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ABSTRAKT

Vystupem prace jefifpadova studie nakupniho chovani gebiteli produkfi z farem i
biofarem a projekt integrované marketingové komaoé maloobchodni prodejny BIO
VALASSKO.CZ, vychazejici z analyz konkurencéetrg Porterovy, SWOT a trznich
prilezitosti v oboru prodeje bio a regionalnich patrave ValaSském Mef#ici a RoZnov
pod Radhosim.

Klicova slova: marketingové komunikace, BIO VALASSKO,Cgotraviny, obchod,

farma, analyza, konkurence

ABSTRACT

The main outcomes of the thesis include a casey stidonsumer shopping behaviour
related to farm and biofarm products as well asphgect of integrated marketing
communication of the BIO VALASSKO.CZ retail stor@hich is based on competitor
analyses including Porter, SWOT and market oppdrésrelated to bio and regional food

sale in Valasske Mezirici and Roznov pod Radhostem.

Keywords: marketing communications, BIO VALASSKO.(@dod, store, farm, analysis,

competition
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UvoD

Pro sodasny marketing jetdezité nejen vytvieni dobrého vyrobku s atraktivni cenou a
jeho zgistupréni na trhu, al€éim dal vice také komunikace se zainteresovanynpiskmi
a veejnosti. Spolénosti uz dnes &di, Ze musi komunikovat — zvazuji spiSe co afjek
komu a sjakou frekvenci, coz je stale obijZn z divodu roztiStné pozornosti
spotebiteli. Fitom kvalitné vedend marketingova komunikaceizae firmam zajistit
obrovskou navratnost. Je fascinujicim a dynamiclgimorem, ktery v zdjmu dosazeni

komegnich i neziskovych ail kombinuje undni, védu a technologie.

Produkty ekologického zefdélstvi a biopotravin pedstavuji z hlediska marketingovych
komunikaci specificky segment. Ve srovnani s ostatnyrobky ve stejné kategorii jsou
totiz ceno¥ nadptimérné, acesky spatebitel jeS¢ neni zcela ochoten &praven platit za

piidanou hodnotu, kterd sgiwa predevsim v kvalit surovin a pozitivnich zdravotnich

dopadech na lidské zdrauvi.

Situace se vSak i na zdejSim trhu pomalu zlep&uiemuz gispivaji kauzy o nekvalitnich
potravinidch v klasické distrilsni siti. Lidé se stéle vice zamysleji nad svymliici&em
ve vztahu k satasné Bzné nabidce potravin. Mnozi maji zdravotni problérizné diety,

anebo chiji predejit prezentovanym hrozbam vyplyvajicim ze Spajiiévy.

Ackoliv nejvice biopotravin prodavaji supermarketynelze jim upit vyrazny podil na
jejich propagaci, skuteé profesiondlni obchod &rstvymi a kvalitnimi produkty detns

vzklavani spatebiteli mohou zajistit pouze specializovana mista.

Praw tyto cile si klade soukroméa maloobchodni prod&i@ VALASSKO.CZ, zaloZen&
roku 2012, jejiz integrovana marketingova komunékae @Fednttem této prace.
V teoretické¢asti jsou zpracovana vychodiska k tématets popisu metod vyzkumu,
realizovaného zacélem poznani konkuréniho prostedi, poteb zakaznik a reakci trhu
na nove sluzby. i@stoZze je vyzkum v praktick&sti aplikovan na malou firmu, jeho
metodiku Ize pouzit i pro spaleosti mnohem &Si. Na zaklad vystupi, k nimz pati také
piipadova studie nakupniho chovani sebiteli produkfi z farem i biofarem, je navrzen
projekt integrované marketingové komunikace prog&O VALASSKO.CZ a plan jejich

komunikanich aktivit pro rok 2014.
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l. TEORETICKA CAST
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1 INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACE

1.1 Vyvoj marketingové komunikace

Moderni marketing vyZaduje mnohem intenzjgn kontakty s vninim i vrgjSim
prostedim firmy. Konkurence dnes dokaZze snadno napodgwbdukt, cenu i distribuci.
Zdrojem jedinénych trznich vyhod se tak stavévrty a zarové nejviditelrgjSi prvek

marketingového mixu: komunikace — vztahyigeditymi cilovymi skupinami.

Hlavni nastroje marketingové komunikace, ifed takzvany komunikai mix, jsou

reklama, direct marketing, podpora prodeje, putdiations a osobni prodej.

Dnes se k nim obvyklefjglava jest event marketing, sponzoring a on-line komunikace.
Rizné dleni zavisi na interpretaci jednotlivych odbofhikKotler, De Pelsmacker,
Karlicek, Kral...). Stale vice se upiafji také nové nastroje komunik@ho mixu, jako

napiklad guerilla a viralni marketingy product placement.

Prostednictvim uvedenych aktivit firma komunikuje se swyzakazniky a celym okolim,
podava informace o vyrobkdi sluZzbach, ovliviuje ndkupni chovani, podporuje svou

¢innost a image.

Tradiéni marketingovd komunikace se z#ovala na obecna, prodéjrzacilena stleni,

piredavana masovymi meédii. Jednotlivé komunianastroje byly na s@¢mezavislé.

Konec 20. stoleti iffinesl nutnost organizovaného propojeni klasickdarak s dalSimi
aktivitami, coz vedlo k nastupu integrované marguvé komunikace, orientované

mnohem vice na vztahy se zakazniky, interaké¢irmé ovliviiovani jejich chovani.

Komunikace nadlinkova, vyuzivajici média s masovg@sahem, a podlinkova, zaloZzena
na oboustranné komunikaci, jsou tak nefinopojeny za &elem dosazeni co nejvysSiho

Ucinku.
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Craocbni

Dkt Fekiama
o i Integrovana
n”;g—;ﬁt;ig on-line J mm!i?};.-ng ‘ []"[E}_Fk@tingﬂ ué
— komunikace
Pubtic Fodpara
ralations prodepe

Obrazek 1 Integrovana marketingova komunikaZelroj: (Karlicek, Kral, 2011, s. 193)

1.2 P¥inosy a omezeni integrované marketingové komunikace

Integrovand marketingova komunikace je selektidueustranna, za#ena na udrZzovani
trvalych vztali. Vhodna kombinace komuni&aich nastraj zaji¥'uje jeji uspornost a
acinnost. V myslich zakaznikse diky ni formuje jednotny obraz zkg. Firma si buduje

duveru také u zarstnand a Siroké veejnosti.

V integrované komunikaci ifjemce také mnohem akti¥n vyuziva informace — séam
rozhoduje, kdy a jak jefme. Einek sdleni now podmiiuje jeho informéni hodnota,
nikoliv jako dfive paet opakovani. Prodej se tak stava swgdm a zakaznici jsou

spokojerjsi. (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 20@3,)s

Integrovand marketingovd komunikace ma vSak taéléterd Uskali, naiklad riziko
nekonzistentni komunikace firmy jako celku, unifaymci problém s jejim efektivnim

zmeienim a celkovym zhodnocenimii@ylova, Jahodova, 2010, s. 49)

1.3 Hlavni zasady integrované marketingové komunikace

Integrovand marketingova komunikace vyZaduje spoj8ach aktivit tak, aby se firemni
vypowedi koordinovaly, ladily a navzajem rozvijely dikypdupisobeni, pinasejicimu
synergicky efekt.

Primarré je nutno respektovat zajem klienta a 2Zitrse na konkrétni problém, ktery ma

byt prostednictvim komunikacéeSen.
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Model integrované marketingové komunikace vychaeile, cilové skupiny, charakteru
produktu, druhu kamp&n rozpatu, konkurence, vysledk prizkumu, pretestingu i
z vypovedni schopnosti jednotlivych aktivit. Po ukmmi kampa# je nezbytné proveést
zawrecny prizkum (&innosti integrovaného modelu komuntkéch aktivit. (JurdsSkova,
Hormak, 2012, s. 106)

S realizaci marketingové komunikace souvisi tak@zstvi pravnich a etickychrgadpidi,

kterych si musi byt firmaddoma v ramci spotenské zodpasdnosti.

1.4 Sestaveni koordinovaného komunik&niho mixu

Kazdy nastroj komunikaiho mixu ma své specifické vlastnosti, které Hedpguji
k predavani konkrétniho 8kkni vybrané cilové skupin Zarover vS8ak mezi nimi nejsou
ostré hranice, takZe integrovana marketingova kadkage vyZzaduje krogh peilivé
kombinace jednotlivych disciplin také nadhled aakirgtu, vychazejici z jedirmosti

konkrétni kampah

Nasledr jsou prezentovanyipdnosti a omezeni hlavnich nasirtpmunika&niho mixu,

jak je popisuji auts Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, a Ke#i Kral, 2011.

Zvyseni Zuygeni Ovliviiovani ~ ZwjSeni Stimulace Budovini

prodeje povidomi | postoji ke | loajality ke chovini trhu
o znatce Znacco matce smiéfujictho
k prodaji

Rekiama XXX XXX | XK
Direct marketing K b0 XXX
.F'udpara prn;:!-éja Hxx Kxx Hx
Pubkc refations W XXX 00K
Event marketing KK XX,
Sponzoring KA KXK
Dacbni prode| 1K KA Xux
On-ne komunikace XK Hxn ALK Xxx

e

Obrazek 2 Marketingova komunikace: NejbkbzitéjSi funkce jednotlivych komunikaich
disciplin.zZdroj: (Karlicek, Kral, 2011, s. 194)

1.4.1 Reklama

Reklama je placena neosobni prezentace a propapgskenek, zbozi nebo sluzeb

identifikovaného sponzora. Vyznagposiluje image zrigk.
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Reklama dokaze zasadhnout velké mnozstvi kupujieicizkymi naklady na jednu osobu.
Je velmi vymluvna diky vizuélnim prikn, tisku, zvuku a barvam. ¥&né prezentované

produkty jsou spaéebiteli pozitivre vnimany.

Nevyhodu reklamy fedstavuje jeji jednostrannost a neosobnost — tesighopnost vyvolat

VEtSi pozornost a reakce. Kr@rtoho byvatasto velmi nakladna.
1.4.2 Direct marketing

Direct marketing zahrnuje nastroje z#&jigci okamzitou odezvu jednotlivych cilenych

zékaznik.

VSechny formy pimého marketingu — e-mail, telef@non-line — jsou nevgjné, rychle,
interaktivni a daji se upravovat na zakladakce spdebitele. Proto je velmi vhodny pro
budovéni individualnich vztdihse zakazniky. Uggnost direct marketingusjono zavisi na

aktualni databazi kontakt
1.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje fpdstavuje kratkodoby stimul, ktery ma povzbudit u@ki prodej

vyrobku nebo sluzby.

Kupony, sowtZe, slevy, ochutnavky, zvyho#éimé nabidkyi darky zvySuji hodnotu nakupu
a velmi gitahuji pozornost sptgbiteli k nakugim. Na rozdil od reklamy od#iuji
rychlou odezvu, tedy nakup ihned. Nastroje podpprgdeje vSak nejsou efektivni

z hlediska ziskavani dlouhodobych preferenctkyna

V sowtasnosti vziistd vyznam komunikace v prodejnich mistech, ktemékteri autdi,
nagiklad De Pelsmacker, ¥gzuji z podpory prodeje a uvfidjako samostatny nastroj

integrované marketingové komunikace.

1.4.4 Public relations

NaplIni oboru public relations je budovani dobryatati s fiznymi cilovymi skupinami
verejnosti prostednictvim neplacenériznivé publicity, nafiklad novinovych ¢lanki.
Vychézi z véejného minni, image subjektu a corporate identity, které rs& & kazdou

aktivitou pozitivre rozvijet.
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Vyhodou public relations je auteériost, divéryhodnost a obousémost komunikace. Pro
fadu potenciélnich zakazriiknohou byt informace ve forrseriéznich zpravipatelnejsi

nez klasickeé reklamy a praktiky prodéjc

Vyznam public relations stoupda s globalizaci a ifoz&nim spoléenské zodpasdnosti
firem, kdy je kladen stale&tsi diraz na transparentnost veSkeré komunikace. V bumouc
se pravdpodobr uplatni mnohem vice v on-line priedi, nez jako dosud v tisku,

rozhlaswi televizi.
1.4.5 Event marketing

Event marketing vyuziva rozmanité formy speleskych akci, kterymi prohlubuje vztahy

s obchodnimi partnery, zakaznisyzanmgéstnanci progednictvim nevSednich zazitk

Eventy zvySuji oblibenost zélky a pomahaji ziskat nové zakazniky. Musi vSak byt
origindlni, kreativni a aktivh zapojovat cilovou skupinu. VyZaduji také profesioi

propagaci a organizai zajiseni.
1.4.6 Sponzoring

Sponzorstvim se firma nebo jeji produkt za Uplatojige s uéitou akci, instituci, tymem

¢i osobou.

Znaka, aktivré navazana na hodnoty sponzorovaného subjektzie m myslich zakaznik
znané posilit. Dulezita je vtomto swru logickd vazba, tedyipdchozi pd&iva analyza
asociace znky s predmétem sponzoringu. Jednozime vyhody pinasi dlouhodo§si

spoluprace.
1.4.7 Osobni prodej

Osobni prezentaci provadi obchodni zastupci gpokti za delem prodeje a budovani
vztahi se zakazniky — na trzich B2B, s velkoobchodnikgistributory ¢i koncovymi

spoftebiteli, typicky v maloobchodni prodejn

Diky interakci mezi déma ¢i vice lidmi mize kazda osoba zohlednit charakteristiky a
potreby svého préfSku a hned se natradaptovat. Kupujici mé&tsi potebu naslouchat a
reagovat. Osobni prodej velmi sblizuje lidi a vyivivalitni obchodni vztahy i hluboka

pratelstvi. Pat vSak k nejndkladf)Sim komunik&nim nastrajm.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

1.4.8 On-line komunikace

On-line komunikace nebo také interaktivni marketwngizivd nova média, n#glad
internet a facebook. Snadné a efektivni kontaktbva@miznymi subjekty nize byt

prostednictvim elektronického obchodu propojeno s prexiej

Mezi pozitiva on-line komunikace gatpiesné zacileni, personalizace, interaktivita,
vyuzitelnost multimedialnich obsah snadna r¥itelnost &innosti a pomirné nizké

N

naklady. Mnohem SirSitpojeni k internetu dnes umoznily mobilni telefony.

Za z&kladni platformu marketingové komunikace firdzg ozndit webové stranky.
Mohou plnit #i hlavni funkce, které je spolu s cilovou skupinmtieba definovat fed

jejich tvorbou:
» Nastroj gfimeého prodeje nebo k ziskavani potencialnich zakazn
» Komunikace s hlavnimi skupinami organizace
» Posilovani image zitay

V souwasnosti je nutnou podminkou efektivity webovychaisek atraktivni, aktuélni a

pieswdéivy obsah v kombinaci se snadnym vyhledavanim.

Znainou konkuretini vyhodu nfiZe znamenat pozice v internetovych vyhledésta Radu
technik, pomahajicich dostat webové stranky nahepedni mista, obsahuje SEO -
optimalizace pro vyhledava, nizkondkladova acinnd forma internetové reklamy. Je
zaji¥ovana specializovanymi firmami, ale uz kvalitnittesy obsah s ddle vybranymi a

pouzitymi klicovymi slovy zajisti strankam dobré undisit

V on-line marketingu se také stale vice vyuzivagiélni si¢, zejména facebook a twitter.
Firmy zde mohou mit zdarmacet, strdnku, skupinu, udalost, aplikaci nebo kvizy.
Zpoplatreno je pouze umishi banneru. Na socialnich sitich se stava aktuélaos

Mriviw s

zajimavost obsahu jestlezite]Si.
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2 ODVETVIi REGIONALNICH POTRAVIN

Obecr trh s potravinami wuji tfi hlavni faktory:
» Koncovi spatebitelé — zakaznici
* Producenti potravin

* Obchodnici v ramci prodejni a distrigni si¢

Kazdy z &chto ¢lanki fettzce chce maximalizovat své zisky za pokud moznamim
nakladi. Na straf koncového spéebitele je to pedevSim vzistajici tlak na vysokou
kvalitu potravin, ovSem pokud moZno za nizké cemgnedélci chigji hodrg vytéZit ze
svych poli a samdejme i obchodnici se snazi dosahnout co nejvysSichizidkedilnou

souasti vSechéchto proces jsou specifické marketingové strategie.

2.1 Profil odvétvi

Regionalni potraviny sgadi do od¥tvi Vyroby potravinéskych vyrobk (CZ-NACE 10).
V Ceské republice p#tvyroba potravin k nosnym odtwim zpracovatelského pmyslu,
podobré jako v zemich Evropské unie. Velkyirdz je v @m kladen na vyrobu a prodej
kvalitnich, bezpénych a pevazg i ceno¥ dostupnych potravin, Zehoz vyplyva i

rostouci konkurenceschopn@siskych podnik.

Dulezitost od¥tvi vyroby potravin umaituje jeho gima vazba na zefélstvi, které je
primarnim dodavatelem z&kladnich surovin pro vyrafudalSi zpracovani potravin.
Souasti odétvi je nejen vyroba potravin, ale i jejich uvedeai trh. VCeské republice

piedstavuje vyroba potravin spolu s vyrobou nag)y % hrubého domaciho produktu.

Globalizace v evropském i celaggvém ngtitku prinesla na nas trh nabidku ngn¢jSich
potravin z celého s¥a, jejichZ nizkd cena je mnohdy jasnym ukazatetézké kvality. |
cesti spatebitelé se vSak uz v dnesni dafmlklargji od levnych vyrobk pochybné kvality

a davaji pednost produkim kvalitréjSim s utitou pfidanou hodnotou.

Regionalni potraviny jsou vedle biopotraviéi Fair Trade produki jednoznané
sowasnym trendem. Vyzgaji se cerstvosti, prokazatelnou kvalitou, lepSi chuti,

cenrgjSimi vyzivovymi vlastnostmi a kratkymi distribaoimi cestami.
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Nemalou vyhodou regionalnich potravin je ré¥rpodpora za®stnanosti a cestovniho
ruchu v daném regionu. Stale vice tak konkutagto nekvalitnim levnym potravinam

nejasnéhopvodu z celého s¥a, jejichz dovoz neudnné zatzZuje zivotni prosedi.

Kategorie regionalnich potravin a biopotravin jgmdskupinou celkového trhu a maji sva
specifika, danafedevSim poptavkou a nabidkouil€Zité je u¥domit si, Ze biopotraviny
jsou jedirt produkty systému ekologického zé&mdistvi s certifikatem nezavislé
spole&nosti, na obalu oziané gislusSnymi logy {eska biozebra a evropské biologo)
a kdédem kontrolni organizace. Lidé totidsto myl@& povaZzuji za biopotraviny i vlastni

vypéstky ¢i produkty malych konvemich zengdélcu.

Z nabidky bioprodukt zdkaznici ne&jasgji voli mléko, ml&né produkty, ovoce a zeleninu.
Nasleduji ,ostatni zpracované potraviny“, kam néleZg&niny, vejce, med, keni, cukr,
kava ataj.

Ministerstvo zemdélstvi ocekava v nejblizSich letech mirny dat spoteby biopotravin
(do 5 % r@n¢). Statistické Udaje jsou prozatim k dispozici kud®011, kdy pimérna
ro¢ni spoteba na obyvatele n&gsahla 200 K a podil biopotravin na celkové speite

potravin a napadj byl pod jednim procentem.

Obrat biopotravin &etné vyvozu ¢inil v roce 2011 zhruba 2,24 miliardy korun. Export
biopotravin od¢eskych firem v roce 2011 také vyr&amstl a dosahl objemu 570 milidn

korun, coZ je ndist o zhruba 13 % oproti 505 milidm korun v roce 2010.

V pribéhu let 2005 aZz 2008 zaznamenal trh s biopotravinamdmci Ceské republiky
vyrazny naifist, nicmég v dalSich dvou letech al stagnovat a obrat se ustalil na 1,6
miliardach korun. Roku 2011 ovSem gfgdiia biopotravin vzrostla o necelych 5 %, az na

1,67 miliardy korun.

Také pd@et vyrobd biopotravin stoupdifblizné timto tempem. Ratkem roku 2014 je
registrovano okolo 3 900 ekologickych z&ilcia a 470 vyrobg biopotravin (v roce 2011
to bylo 422).

Podle akniho planu viady méa do roku 2015 ekologické ze¥fstvi predstavovat 15 %
celkové produkce. Podil biopotravin na trhu s potrami by se nil oproti sodasnému

zhruba jednomu procentu ztrojnasobitil€itym zangrem je také to, aby se obratil p&m
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mezi dovazenymi a domacimi biopotravinami, a cetkge prodalo vice tuzemskych.

Pomoci ma také obnoveni dotaci pro nové biofarmyce 2015.

2.2 Systémy statni podpory regionalnich potravin

V Ceské republice existuje mnoho iniciativ na podpdtualitnich regionalnich
zentdélskych a potravindgkych produki, a to jak na krajské, tak celostatni arovni.
Jednim systémem je spoluprace krajskych samospr@gianalnimi agrarnimi komorami,

které ve svych krajich @tlji specificka oceéni, nag. Perla Zlinska.

Jako druhy figuruje systém regiondlnich &la Domaci vyrobky, ktery ma pod svymi

kiidly Asociace regionalnich zéek sdruzujici jednotlivé regiony.

V roce 2010 uvedlo Ministerstvo zeédglstvi celostatni program Regionalni potravina.
Jeho snahou je podpora a propagace malyctednsth vyrobgé specifickych, tradinich a
kvalitnich potravin i regioin pivodu potravin. Pro ziskani tohoto oéen je hlavnim
kritériem mistni jpvod zakladnich surovin, vyjindea kvalita a jedingnost produki.
Cilem je usnadnit #istup k regionalnim potravindm, zvysit goemi o nich a posilit
vazbu spatbitelr k lokalnim producerim v danych regionech. Krajské komise vybiraji
v deviti kategoriich vzdy jeden vyrobek, ktery ma masledujiciétyii roky pravo uzivat
znaku Regionalni potravina. Sait je podpoena marketingovou kampani, ktera ma

motivovat zakazniky k vyhledavani vyrabk logem Regionalni potravina.

Ministerstvo zemdélstvi a Svaz obchodu a cestovniho ruchu stoji kéniciativou na
podporu prodeje regionalnich potravin, jejimz #gm je zvysit jejich odbyt vifsluSnych
lokalitach. Tyto potraviny budou obchodnici sdrudbwa jednom mista ozndi je
napisem Z naSeho kraje. Pro zakaznika to bude jasm@dmace, Ze nakupuje potraviny
vyrobené v daném regionu. Tato iniciativa by tak#anpomoci rozvoji cestovniho ruchu,
protoze jeji sotasti je i propagace regionalnich kulisiéch specialit, které dotigji

identitu jednotlivych regioina posiluji a rozvijeji mistni tradice.

Poptavka spdéebiteli po regionalnich vyrobcich je jednozna vysokd, jak dokazuje i
vyzkum provedeny v roce 2010 na vysiaZens Zivitelka Ceské Budjovice, z rthoz

vyplyva, Ze nakupovani od regionalnich vyrdbaprednosiiuje 95 % dotazanych,
powdomi o regionalnich vyrobcich ma 90 % dotazanyetarak nové znéky Regionalni

potravina vitd 87 % dotdzanych. Agentura DEMA veé apra¢ uvedla, Ze naprosta
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vétSina olktany CR starSich 18 let povaZuje tuzemské potraviny aukty za kvalitativis
srovnatelné se zahr&nimi (97 %). Kupovat Pmo od zemdélct chgji spotebitelé
hlavreé zeleninu (49 %), ovoce (37 %), maso (41 %), mi@® %) a mléné vyrobky (30
%). Nakupovat potraviny iffmo od vyrob@ ma zajem kazdy druhy z dotazovanych.

(Dvoré&ckova, [online])

Oblibenost regionalnich potravin souvisi i s boommmé&skych trhi, na kterych se
piedevsim prodavaji. Dostupné jsou také ve speciaizgch farméskych obchodech,

nabizeji je i obchody zatiené na biopotraviny ifpadré sami vyrobci.

V minulych letech se konalo¢kolik setkani ministra ze&délstvi se zastupci vedeni
nejvyznamgjSich velkoobchodnich a maloobchodnfelézci. Jejich vystupem byla vedle
apelu na zlepSovani kvality prodavanych potraviapole&né deklarovana &le zvysit
v maloobchodnich sitich podieskych potravin, k jejichz vyr@ébse pouzivaji vyhradn

ceské suroviny.

To by vyrob&m regionalnich potravin, kterymi jsouétginou malé podniky, mohlo
vyznamr pomoci jak marketingay tak @i vyjednavani o odbytu své produkce. Mnohé
sitt totiz po dodavatelich vyZaduji dodani velkého nsiviZzvyrobka, idealré do vSech

prodejen WCeské republice, a za nizké vykupni ceny, které jsous nerealné.

Pozitivnim gikladem niiZze byt napiklad Rakousko, kde tradice regionalnich potravin a
jejich prodeje i v maloobchodni siti funguj€kolik desitek let. Vina zajmu @¢eské

potraviny se zvedd i diky nedavnym skaiidék polskymi potravinami.

2.3 Regionalni potraviny v ¢eské obchodni siti

Dle prizkumu Svazu obchodu a cestovniho ruchufityoodil domécich potravin
v tuzemskyctrettzcich uz v piméru 60 — 70 %. Tuzemské maloobchodnd déle planuji
jeho zvySeni, nehboje to podle nich cesta, jak ro#iinabidku, pinést spatebiteli nico

jiného a pilakat nové zakazniky.

Obchodnici se takéedi, Ze jim nabidka kvalitnich regionalnich potraypomize od
slevovych akci a nabidek z letdkv nichz se dnes prodava az 50 % zbozi. Na zéklad

prazkumi si totiz Cesi za kvalitni regionalni potraviny radiglati.

Jeden z prvnichetzci, ktery nastartoval spolupraci s regionalnimi vypighotravin a stal

se nej¥tsim prodejcem regionalnich potravirCeské republice, je druZzstvo COOP, které
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ve svych prodejnach nabizi vice nez 50 % vyiob#t regionalnich dodavatelObchodni
iettzec BILLA od roku 2010 navazal vztahy se zhrubaegsatl ceskymi gevazri
ekologickymi zenidélci a do prodeje uvedldgkolik stovek jejich produki pod privatnimi
znakami NaSe bio nebo NaSe farma a planuje fiasabidku produkt ocerénych jako
Regionalni potravina. Tyto produkty BILLA nabizi d&celoploSi, nebo ve vybranych

pobatkach dle konkrétnich regién

Specialisty na prodej regionalnich potravin od roalyengdélct a vyrobd vSak Zistavaji
oblibené farmi&skée trhy a v satasnosti houfé vznikajici farm#éské prodejny, jejichz
vyhodou je oproti trim kazdodenni dostupnost. Buduji se jak jednotliveédejny, tak
obchidky v rdmciretézch fungujicich na principech franSizingu, jako filad Nas grunt

¢i Sklizeno.

Kromé prodeje jednotlivych potravin zprestkovavaji farmié&ské obchody svym
zakaznikm rovrez takzvané bedynky, které se skladaji ze sezémniddeniny a ovoce.

Tyto bedynky mnohdy nabizejfgs internet i jednotlivi ze#dglci s dodavkou az dom

2.4 Marketingoveé strategie v odwtvi regionalnich potravin

Marketingové strategie je jednim z ptvglobalni strategie a marketingoveho planu firmy.
Jeji provedeni zavisi na marketingovém mixu. Zvalemarketingova strategie je vlastn
postupem vedoucim k uskdgteéni marketingovych cil, které mohou byttzné podle
aktualni situace a pi@by firmy. Pro gkterou firmu to niZze byt dosazeni &itého trzniho
podilu a ziskani novych zakazfjkpro jinou rentabilita nebo zvySeni vSeobecného

povwdomi o produktech.

Marketingova strategie se vytvéna zaklad vyuziti vhodnych glezitosti pro firmu a
podle jeji sily. Je péeba analyzovat silné i slabé stranky firmy a praduk porovnat je

s riziky a fFilezitostmi, které jsou na trhu a v podnikatelskiostedi.

.Fakticky vyker marketingové strategie je zaloZen na respektoedavych trhi a volke
marketingového mixu pouzitého na uspokojeni citowggment, tj. predevSim produktu,
ceny, marketingové komunikace a distribuce. Jsolkaokrétni nastroje, s nimiz se

strategie spojuji.”

Poptavka v podab ,zelené spdeby” dala v 70. letech 20. stoleti vzniknout green

marketingu — zagtenému na ekologické vyrobky. Firmy, které ho uplft se snazi o
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minimalni dopad veSkerych svych aktivit na zivoprostedi, a vtomto duchu také

realizuji sva reklamni poselstvi.
(JurasSkova, Hawdk, 2012, s. 82, 217)
2.4.1 Diverzifikace

Diverzifikace neboli rozZiznéni sp@&iva vtom, Ze firma usiluje o nové zakazniky na
dalSich, novych trzich se svymi stavajicimijppdré novymi produkty. To znamena
v pripact maloobchodni prodejny pokusit se filifad oslovit nejen nejblizsi okoli, ale
rovnéz vzdalewjSi, neobsluhované konkurenci, a zajistit si také pdbytové kanaly nez
dochéazejici soukromé fyzické osoby — fiklad gastro — restaurace, firemni i Skolni
jidelny, Skolky nebo i nemocnici. Viipadt firemnich a Skolnich jidelen a Skolekibe
pomoci vhodnym zjisobem podp@ny vznik paralelniho tlaku stavajicich zakasnik

rodici a zandstnand@ na dané subjekty.
2.4.2 Rozvoj nabidky

V souvislosti s fibyvajicimi skandaly v potraviiétvi v oblasti klamani spibiteld,
Sizeni produkt, pridavani nezdravych latek pro prodlouzeni trvanlivgsredevsim

z davodu delSi distribéni cesty, se v s@asnosti zvySuje poptavka po zdravych a
kvalitnich potravinach od regionalnich vyragbcOvSemtadu poZadovanych produikt
spoftebitelé v BZné obchodni siti nenalézajitefelre se tedy nabizi moznost obohacovat
nabidku bioprodukty a diverzifikovat sortiment. @aei jsou tim podporovani ekolagi

zemedglci a regionalni producenti.
2.4.3 Komunikace

Dobre zvolena marketingova komunikace pro regionaltigeony miZze zardit potrebny
aspech. V prodejg je zasadni kazdodenni kontakt se zakazniky, nelsémi jejich
potrebdm, nazdm a radam. Velky vyznam maji také aktualizovanérimiace ve vykladu

prodejny, na internetu a e-mailovy direct marketing

Pfi zvaZzovani klasické reklamy jednoho maloobchodiegionalnimi (bio) potravinami
prichazi v ivahu pouze regionalni komuriikbkanaly, které jsou vSak v mistnim prest

nejinngjsi.

Velmi vhodnym komunikénim nastrojem, stimulujicim poptavku zakazZnile podpora

prodeje biopotravin,Je nutné zakaznikn vysvtlit, pro¢ biovyrobek stoji vice /pstoze na
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prvni pohled vypada jako vyrobelkZny. Pokud zakaznik neporozumi rozdilu, nebude
ochoten biopotraviny kupovat. \&aévacich nastraj je mnoho, od informaci na obalech
pres letaky, webové strankiyjosobni komunikaci az po tiskovou inzerci. Nejlgp®vsem
doporweni od dveryhodné osoby — word of mouth. ... NejlepSinisapem podpory
prodeje biopotravin ovSemugtava ochutnavka kombinovana s cenovym zvyindahn
Biopotraviny je nutné nabizet akt&/nproto je poteba vzdlavat zandstnance jak ve
vedeni spoknosti, tak pimo v provozu. Argumentai schopnosti personalu je naklad

vhodné zvySovat pravidelnym Skolenim atxdnim.” (Vaclavik, [online])

Soutasti kazdodenniho moderniho Zivota je dnes c&oga komunikani st internet, tak
jako je v trendu konzumace biopotravin a regiorcdirproduki. Proto ma v tomto oboru

propagace na internetu vyrazny efekt.

Neodmysliteld k ni pati rovrez komunikace progtdnictvim socialnich siti, které
umoziuji rychlé Sfeni a sdileni nejeniznych skandal a varovani, ale také dopéeni

kvality, s bioprodukty a regionalnimi potravinanadilré spojené.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum fedstavuje ziskavani informaci pethnych prareSeni konkrétniho
marketingového problému firmy. Jeho vystupy — dateonkurenci, trznichiflezitostech,
rizicich ¢i cilovych skupinach — jsouutezitou sodasti tvorby marketingové strategie.

Proces marketingového vyzkumu Ize réitcha étyii etapy:
1. Definice problému, stanoveni cil.

2. Vytvoreni planu vyzkumu pro zisk&ni dat z primarnich a skeundéarnich
zdroju. U primarnich dat row¥ volba gistupu (pozorovani, dotazovani...),
kontaktnich metod (telefon, osobni kontakt...), deérnvybirového souboru (kdo,

kolik osob, jak je vybrat) a vyt¥eni nastraj vyzkumu (dotazniky...).
3. Ziskani, zpracovani a analyza informaci
4. Interpretace a piedlozeni zjiSEni.
(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 444)

Zakladni gistupy marketingového vyzkumu jsou kvalitativniedjici odpo¥di na otazky
,Pro¢? Jak?* a kvantitativni, zkoumajici ,Co? Kolik? Jaisto?“Casto se viak kombinuji

e

a dilezit¢jSi nez specifikace druhu vyzkumu je profesiongéteo provedeni.

3.1 Analyza konkurence v tradi¢nim pojeti

U¢innou marketingovou strategii, naslédrpodporovanou vhodnym komunikdm
mixem, vyhraiuje dle Kotlera p&iva analyza konkurence. To, zda je intenzita koekae

vysokaci nizka, znané ovliviiuje marketingovou komunikaci firmy.

Konkurenty lze zkoumat z hlediska @tivového — zde se jednd o skupinu firem
nabizejicich podobné vyrobky, a z hlediska trznikdy konkurenty jsou spaieosti
uspokojujici stejnou pigbu zakaznik piicemz je uziténé marketingo¥ definovat i

netradéni moznosti dané kategorie.
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3.1.1 Identifikace a analyza konkurenti

Konkurence v odstvi prodeje regionalnich potravin a zdravé vyzivg wbvykle lokalni
vyznam. K identifikaci konkurefttedy post&i znalost mistniho prastdi a vyhledavani na

internetu.

Po identifikaci konkurerit je nutné zamyslet se nad strategiemi, které tytoyf na
cilovém trhu pouZivaji, a radit se do fislusné strategické skupiny. Pro analyzujici
spole&nost to znamena, Ze se ocita mezi svymi hlavnimikicenty. Nasledhse musi
zajimat o cile svych konkurentptat se, co kazdy z nich na trhu hleda a jakénmogvy.
Cile firem ovliviuje mnoho faktar — jejich velikost, historie, s@asné vedeni, fin&ni

situace... Zarouvieje zadouci, aby spalrost sledovala také plany expanze konkurent
Zkouma se tedy:

» KDO jsou hlavni konkurenti

« JAKE jsou jejich cile a strategie

« V CEM jsou jejich gednosti a slabiny

* JAKOU podobu mohou mit jejich reakce
3.1.2 Silné a slabé stranky konkurenti

Pro &tSi spolénosti je vyhodné shromdbvat informace o silnych a slabych strankach

svych konkurerit z hlediska vedin:
* Podil trhu — podil konkurenta na cilovém trhu

* Podil mysli — procento zékaznik ktefi jmenuji dot¢gného konkurenta v odpédi

na otazku, ktera firma jimijpde jako prvni na mysl

* Podil srdce— procento zdkaznik ktefi jmenuji dot¢gného konkurenta v odpédi

na otazku, které firghby dali @i nakupu vyrobku fednost

Takto je mozné jednotlivé konkurenty hodnotit dlékaznické znalosti, kvality a
dostupnosti vyrobk technické pomoci affstupu zamstnané — jako vyt€né, dobre,
pramérné a Spatné.

Plati, Ze spoknosti, které postugn ziskavaji vyssi podily mysli a srdce, dosahnou

nevyhnutel® i zvySeni trzniho podilu a ziskovosti.
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Pro vylepSeni trzniho podilu je vhodné prastdaenchmarking nejusprejSich konkurent
i pfednich swtovych firem v dané oblasti. Cilem je okopirovaicie nejlepSi praktiky.

Identifikovat nejlepsSi spot@osti mohou pomoci zakaznici, dodavatelé neboildigbi.

Nasledr je poteba brat v Gvahu konkurenty silné i slabé, blizk&dalené, ,dobré” i
.Spatné”. Ziskany trzni podil je nutné branit —l@p¢ nepetrzitymi inovacemi. Jde o vyvoj
novych sluzeb zakaznikn, efektivitu distribuce a snizovani nakladTim se zvySuje

konkurergni sila i hodnota pro zakazniky.
3.1.3 Konkuren¢ni strategie
Poteby zakaznik Ize uspokojovatiemi niznymi zpisoby:
* Reaktivné — splréni konstatované pigby
* Anticipativn & — p‘emysleni o budoucich gebach zakaznika

» Kreativné — hledani a nachazerdSeni, kterd zakaznici nezadali, ale nagi§en
prijimaji (prikladem je firma Sony, kterd uvedla na trh walkmangbo

videorekordéry¢imz hotidi, na rozdil od toho, Ze by byla t&tizend)
V sowasnosti uz v ramdady trhi vyustila normalni konkurence v marketingovou valku

Z dalSich konkuremich strategii fipada pro maloobchod v Gvahu nabidka kvalitniho
zbozi za nizSi ceny, rozeni sortimentu, distrikuni inovace (novy kanal), intenzivni

reklama a podpora prodejesniZzeni naklail (nagiklad na pracovni sily).

Firma se také fize stat lidrem malého trhu nebo mikrosegmentuwmznma Sanci velmi
dolre poznat své zakazniky. Dosahne tak vysokych maatimco hromadni markété

dosahuji vysokych objetiprodeje. Je Zadouci obsadit alespwa takové mikrosegmenty.

Pokud vSak firma neustale sleduje jen slabiny koekii a vlastni postaveni, jefips
reaktivni a vazne ji provédi konzistentni strategie orientované na zakazmiepohybuje

se ve sniru vlastnich cil, protoze je HliS zavisla nainech konkurerit.

Spole&nost orientovana na zakaznikyibe Iépe identifikovat novérjpezitosti a stanovit
kurz, ktery slibuje dlouhodobé zisky. Sledovaniigbtzdkaznik umozni zjistit, kterym
skupindm a paebam je nejilezit¢jSi se ¥novat s ohledem na dostupné predky a
stanovené cile (n&ixlad vedeni firmy Amazon je posedlé zdkaznikyphikkonkurenty, i

kdyZ je sleduje). (Kotler, Keller, 2007, s. 38064
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3.2 Porterova analyza konkurertnich sil

Jednim ze zakladnichigmpoklad Usm@Sného podnikani v delSigasovém horizontu je
dynamicky t@ist (mefeny jakymikoliv faktory). Ten vSak fact pripadi zavisi na velikosti

trzniho podilu, ktery se firtnpoddai vytvorit a udrZet na ukor jejich konkurent

Formy konkurence lze &it na zaklad pojeti klasickych ekonoi nebo dle Porterovy
teorie konkureénich sil, srozumitel posuzujici konkureimi chovani progednictvim

Vyvoje situace na trhu.

Portefiv model slouZi k vysitleni toho, jak chovani a aktivity trznich subjekivliviiuji
jejich ziskovost. Definuje ¢ zakladnich konkuremich sil: 1. vnitni rivalitu, 2. rivalitu
novych konkurerit, 3. rivalitu zgisobenou substitimimi produkty, 4. rivalitu zfisobenou

zakazniky, 5. rivalitu zjisobenou dodavateli.

Na rozdil od SWOT analyzy, kterd spiSe definuje méobblasti psobeni firmy podle
jejiho poslani, Porterova analyza se ane pouze na ty perspektivni a dava pigmpro
dopracovani podroksi strategie. | tak je dobré, kdyZz se na niuwadlu zvySeni

objektivity podili vice lidi.

Data o postaveni firmy na trhu, ziskana Porteravmalyzou konkurence, se pouZzivaji jako

podklad pro zodpaszeni strategickych otazek:

SniZuje navrhovana strategie vyjednavaci silu z@ikaZirmy? Snizuji zamyslena ogani
vyjednavaci silu dodavatél ZvySuji bariéry vstupu do o&vi? Snizuji riziko pechodu
k substitutm? ZlepSuji navrhovana opani pozici firmy wici konkurenci, pipadré

shizeni konkuremi rivality v odwtvi?
Pozitivni odpo¥di znamenaji dopotieni realizovat uvaZzovand strategicka tgait

(Kerkovsky, Vykygel, 2002, s. 49)

3.2.1 Hrozba silné rivality v segmentu

Analyza této sily vyZaduje zjistit konkureri tlaky na daném trhu, jeho dynamiku,
odhadnout, kolik by mohla stat propagace vyfgbéby se o nich dozdéli potencialni
zakaznici, zda je mozZné rozvinout v praxi konkdrénvyhody a drZzet s rivaly krok.
V sowiasnosti je nutno brat vaZn konkurenci off-line versus on-line a lokalni sas

narodnic¢i mezinarodni.
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3.2.2 Hrozba nové vstupujicich konkurenti

Hrozba vstupu novych konkurénha trh je nej¥tsi v rychle rostoucich oborech. Protoze
trh a podminky na &m se neustale &ni, je nutné tuto i dalsi analyzy vypracovavat
opakovas a brat v ivahu také mikroekonomické otazky, kterjsou nagiklad bariéry

vstupu na trh nebo naklady spojené&ipgdnym ukotenim podnikani.

3.2.3 Hrozba ndhrazek

Hrozba vzniku nahrazek (substiiyitse tykacehokoliv, co ®jakym zpisobem dokaze
zékaznikovi nahraditifsluSnou sluzbu nebo produktii Rnalyze této sily s&eSsi, jakou
vérnost vykazuji zékaznici ztee nebo vyrobku, jak moc jsou néachylni k hledani

nahrazek, i jejich celkova spokojenost setasnou situaci.

3.2.4 Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakaznii

Sila kupujicich se projevuje zejména jjich vyjednavani o cen piimém (licitasnim)
nebo nefimém, kdy za&nou odebirat ménzbozi ¢i rovnou odejdou jinam. Obzvi&s
v krizi zatali zdkaznici davat dodavaieh a prodejém najevo pevahu. V oblasti sily
kupujicich se tedy zji%ije, jestli je nabizeny produkt unikatni, zda ak&m mnoZzstvi ma
na trhu dostupné nahrazky a nakolik jsou zakazmifdrmovani o konkuretnich
nabidkach.

3.2.5 Hrozba vzristajici vyjednavaci sily dodavatai

Vyjednavaci sila dodavatelje v rekterych od¥tvich, napiklad potravinéstvi, takka
nulova, a v jinych, jako v elektronice, ie byt silou nejtSi. Stoupa se zavislosti
odkeratele na dodavateli. Zkoumaji se tudiz alternatmdavatelé&ii mira konkurence
mezi nimi.

(Zikmund, [online])

3.3 Analyza trznich prilezitosti

Podminky maloobchodu umidji kazdodenni osobni komunikaci se zakazniky a

porozungni jejich potebam.
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Teprve kvalitativnim marketingovym vyzkumem vsak Izjistit gresné dvody a giciny
jejich chovani, podroknprozkoumat nazory vybranyeatena cilové skupiny, a tim ziskat
informace o trZznich fflezitostech, novych segmentech, rekdansenach¢i ideéalnich

distribwnich cestéach.

.Kvalitativni vyzkum pouziva induktivni formyedeckych metod, hloubkové studium
jednotlivych pipadi, nejrnizrejSi formy rozhovar a kvalitativni pozorovani. Cilem je
ziskat popis zvlastnostfipadi:, generovat hypotézy a rozvijet teorie o fenoméseth.”
(Hendl, 2005, s. 63)

K zakladnim pistupim kvalitativniho vyzkumu pét pripadova studie, fpdstavujici
studium jednoho neboékolika malo gipadi. Je podloZzena &Sim mnoZstvim dat od

mensSiho p&tu osob a zkoumanyipad na konci Zazuje do SirSich souvislosti.

Zprava o pipadové studii, stefnjako samotny kvalitativni vyzkum, nepodléhéegnym
pravidiim. Dalezité je, aby splovala kvality gisné w¥deckosti, investigativni Zurnalistiky i
estetického fisobeni. (Hendl, 2005, s. 104, 321)

3.4 SWOT analyza

SWOT analyza silnych a slabych stranek]egitosti a hrozeb firmy, roztena dodtyr
kvadranti, je snadno proveditelna a debpouzitelna metoda pro zakladni nastaveni

marketingové strategie.

Silné a slabé stranky (strengths, weaknessegjka@ vnittniho prostedi firmy a lze je
ovlivnit. Pati zde posouzeni il systéni, procedur, zdraj, firemni kultury, mezilidskych

vztahi, organizacei kvality managementu.

Prilezitosti a hrozby (opportunities, threats) mapfajktory vrgjSiho prostedi firmy —
politicko-pravni, ekonomicke, technologické, soatdkulturni, a v ramci mikroprogdi

zékazniky, konkurenci, dodavatele, érdtiele a viejnost.

Leva polovina SWOT analyzy zobrazuje pozitivni sknbsti a prava upozbuje na
negativni. (Jakubikova, 2008, s. 103)
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Silné stranky Slabé stranky
zde se zaznamenavajl skutednaost, zde se zaznamenavaji ty waci,
ktore pfinadeji vyhody jak zakaznikidm, kterd firna nodéld dobfa, nebo ty,
tak firmé ve kterych =i ostatni firmy vedou lepe
Prilezitosti Hrozby
zde se zaznamendavaji ty skulegnosti, kiersé zde se zaznamendvajl ty skutednosi,
mohou 2vySit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou sniZit poptavku

uspokojit zakazniky a pfinast firmé uspach nebo zapfitinit nespokojenost zakazniku

Obrazek 3 SWOT analyzazdroj: (Jakubikova, 2008, s. 103)

Silné stranky pomahaji posilovat pozici na trhu. aiwiji identifikovat oblasti

konkurertnich vyhod. P&t mezi ® zejména schopnosti, dovednosti, znalosti, zdroje,

potencial a dosazené @spy, vZdy vSak jen to, cajak vybaiuje z pameru.

Slabé stranky jsou opakem silnych. Zahrnuji oblastikterych si firma vedeibe nez jeji
konkurenti. Nalezi zde né#jlad vysoké naklady, Spatna dopravni dostupnastyfici

nedostatek marketingovych zkuSenosti.
Obvykle plati, Ze silné stranky vlastni firmy jsslabymi strankami konkurence, a naopak.

Prilezitosti gredstavuji externi skutrosti, které mohouimést uspch. Mohou jimi byt
nenaplgné poteby zakaznik, modni trendy, deové ulevy ¢i technologicky vyvo.
Objevuji se problémy s jejich identifikaci, kdyrfiy casto vidi misto filezitosti uz rovnou

strategie (naifiklad vstup na nové trhy).

Hrozby jsou skuténosti, které mohou snizit poptavku, zajem zakaxtiklokonce ohrozit
ekonomickou stabilitu firmy. Mezi typické hrozby tfiaaktivity konkurent, zmeny

preferenci zakazniknebo pirodni katastrofy.
Z udaji zjistnych SWOT analyzou vyplyva budouci strategie poani®emysli se, jak
nejlépe ,prodat’ silné stranky, eliminovat slabéu¥it prileZitosti a pipravit se na

dasledky hrozeb.(evelova, [online))
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4 PLAN MARKETINGOVE KOMUNIKACE MALOOBCHODNI
PRODEJNY

4.1 Marketingovy mix obchodnika

Maloobchod charakterizuje prodej zboZi a poskytowiuwveb koncovym spiwbiteiim —
zakaznikm — pro jejich osobni vyuZziti. Je tedy ptesinikem mezi vyrobcem a
spotebitelem. RozliSuji se prodejny se zakladnim, zepngotravingskym sortimentem,
specializované prodejny, supermarkety, hypermaylkskontni prodejny, obchodni domy

¢i komplexy, katalogové a internetové prodejny.

Marketingovy mix obchodnika je specificky prioritanéstrofi a jejich obsahem. Na rozdil
od vyrobce, ktery &nuje hlavni zdjem produktu, ma obchodnik na prvmiisi distribuci,

tedy svou lokalizaci, a cenu:
1. Distribuce — misto, metody prodeje, analyza chovani zakazanfkadejr
2. Cena- obchodni rozi, srazky, slevy, atraktivni cenové nabidky
3. Produkt — sortiment: celkové pojeti a Zmy, maloobchodni zri&y, sluzby

4. Komunikace — externi: reklama, public relations, a interrgoloni prodej, podpora
prodeje, merchandising detne senzorického) — komplexni & o zboZi,

propagéni prostedky a vizualni vzhled prodejny

Produkt Cena

» branding + naklady na zhod
=« baleni « business expense
« rozmanifost sortimeniu » abchadni rozpéti
v sludby = Zisk
Komunikace Distribuce

= reklama « |ogistika

« 0s00nl prode) « [okalizace obchodu
» podpora prodaje « situacni analyza

s public redations

+ merchandising

Obrazek 4 Mozny obsah marketingového mixu obchoddroj: (Zamazalova, 2009, s.
42)
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Zapojeni jednotlivych nastnij jejich pongr, natasovanti zvyrazréni nékterého z nich
zavisi vzdy na konkrétni situaci a&nicich se podminkéch ve figna na trhu.
(Zamazalova, 2009, s. 41 — 42)

4.2 Tvorba planu integrované marketingové komunikace

.Integrovana marketingovd komunikace zahrnuje raap@mi cilového publika a
formovani koordinovaného komundikého programu tak, aby u tohoto publika vyvolal

kyZenou odezvu.”

Souwasnd marketingova komunikace znamen#édbginé iizeni vztalh se zékazniky — ve
vSech fazich nakupniho procesu, i po sgwt Komunikani programy se navidipravuji

zvla¥® pro konkrétni segmenty, mikrosegmenty i jedno#ivc
(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 819)

Postup B tvorbé planu marketingové komunikace, ktery je &isti strategického

marketingoveho planu, popsali De Pelsmacker, KodetSi autéi nasledovs:

4.2.1 Analyza situace a marketingove cile

Uvod planu tvei predstaveni firmy, jejiho typu, oblasti podnikanéad vyvoje. Nasleduje

shrnuti vyzkuni a klicové vysledky SWOT analyzy, mapuijici jak aktualaivstak trendy.

Specifikuji se hlavni marketingové cile, vyiadé nagiklad pijatymi objednavkami,

prodejnim obratem, trznim podilatnziskem.

4.2.2 Cilové skupiny

Cilové skupiny, nebo také publikum marketingové kaoikace, tvéi potencidlni nebo
sowasni zakaznici, a to jak nakupuijici, tak ti,fkfje ovliviwuji. Mohou to byt jednotlivci,

skupiny, specialni cilové skupiny nebaej@ost obect

V podminkach satasného trhu se zejména malé firmy simdiiji obvykle na jednu
cilovou skupinu, coZ jim umdagje dokonale poznat peby a pani zdkaznik, ziskat silné

postaveni, zjednodusit distribuci a optimalizovaiklady.

RozSfena je také vyrova specializace, kdy se firma z&ima rékolik skupin zakazni,

které mohou byt v rdmci jejich @ih¢jakym zpisobem propojeny.
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4.2.3 Komunikaéni cile

Na spravd stanovenych komunikaich cilech zaleZi efektivita celé komunikéa

kampa®, a jsou roviz kritérii pro jeji vyhodnoceni.

Pati mezi r¢ predevsim ndist prodeje, zvysSeni psgomi o znéce ¢i produktu, ovlivrgni
postoji, zvySeni loajality, stimulace chovanifepchazejicimu prodeji a budovani trhu —

tedy vytvdeni nové produktové kategorie, jeji rdesii ci inovace.

Jako idealni komunikai cil by se mohl jevit prodej, praxe je ovSem jipdotoZze ho
ovliviiuje mnoho dalSich faktdr Negastji se tedy cili na zvySeni ps&domi o znéce a

ovlivnéni postoii, které k ni zastava cilova skupina. (K&k, Kral, 2011, s. 12 — 15)

4.2.4 Nastroje, techniky, kanaly a média

DalSim dilezitym krokem je ureni a popis konkrétnich technik, komurik&ch nastraj,
kanah (osobnichei neosobnich) a médii pro dany proddksluzbu. Nasleduje vytveni

¢asoveho harmonogramu vybranych nastropejlépe v tabulce podledsiai.

4.2.5 Rozpcet

Rozpaet marketingové komunikace je mozno stanowkatika zpisoby. MenSi firmy na
ni obvykle utki takovy objem finaénich prostedka, jaky si mohou dovolit, dle takzvané

metody dostupnosti.

4.2.6 Meéreni vysledki

Zawr planu pat definici atekavanych vysledka navrlim na jejich ndteni. Hodnoti se
komunika&ni a obchodni &inek jednotlivych nastrdj nagiklad na zékladgl dotazovani

zakaznik.

Efekt komunik&ni kampas, projevujici se idedthna zvySeni obratu a trzniho podilu,
vSak vzdy zavisi i na dalSich prvcich marketingavé@hixu, od nichZ ji obvykle nelze
odcklit.

V Gvahu je padieba brat i delStasové obdobi nutné pratigné pisobeni integrovaneé

marketingové komunikace.
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5 CILE, METODY A VYZKUMNE OTAZKY PRACE

Cilem prace je nastaveni efektivni marketingové oikace prodejny BIO
VALASSKO.CZ v souladu s jejimi trznimitfleZitostmi v ramci konkuremiho prostedi

prodejen s regionalnimi potravinami a zdravou vgiaive ValaSském Meiti.

Z tohoto hlediska ma Kovy vyznam rozhodnuti, kterym zakaznickym skupinam

vznikajicim potebam je nejllezitéjSi se ¥novat, a jak nejlépe namvat vizi firmy, jiz je

spokojenost zdkaznikjejich vwrnost a osobni dopatavani sluzeb prodejny.

Podkladem pro navrh projektu integrované marketrdgcomunikace prodejny BIO

VALASSKO.CZ je vypracovani analyz:
» Konkurertnich sil wetné Porterova gtifaktorového modelu
» Trznich gilezitosti
e SWOT

Data pro vyzkum jsou ziskana ze sekundarnich agonioh zdraj. Kvalitativni analyza
trznich gilezitosti je podloZzena osobnimi polostrukturovangmzhovory s 10 respondenty
vybrané cilové skupiny, archivnimi dokumenty a poxénim — kaZzdodennimiipym
kontaktem se zakazniky po dobu vice nez jednoho. rd& zpracovana formodipadové

studie.

Celkow vyzkum, ktery Ize nazvat monitorovacinijn@si informace o vnibim a vigjSim

marketingovém progtdi prodejny a odhaluje jeji mozn#lezitosti a ohrozeni.
Na jeho zéklagljsou v praktick&asti prace zodp@zeny vyzkumné otazky:

1. V ¢em se marketingové komunikace prodejny BIO VALASSED odlisuji od

marketingovych komunikaci konkuré&rich prodejen?

2. Ktery nastroj z mixu marketingové komunikace progeBlO VALASSKO.CZ

nejvice ovlivauje potencialni zakazniky?

3. Jak optimalizovat marketingové komunikace prodeB0 VALASSKO.CZ

v souladu s cili, kterych chce dosahnout?
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6 VZNIK AVYVOJ PRODEJNY BIO VALASSKO.CZ

Soukroma a nezavisla maloobchodni prodejna BIO VBBKO.CZ, zardena prioritr
na zdravou vyZivu zregionu, byla otema ve ValaSském Meigii, mést s 28 000
obyvateli, na konci roku 2012. Od ¢&iku je budovana na zakkadriginalniho konceptu,

prozatim d¥ma az temi osobami a beziasti ciziho kapitélu.

Prodejna v roce 2013apobila v ulici Kizna pobliz autobusového nadrazi, avSsak mimo
centrum rdsta. Postuphse vzhledem k ekonomickym skémestem a silici konkurenci

ukazalo jako nutné jejifpsehovani.

Firma BIO VALASSKO.CZ tedy na zakladprazkumu zngnila ¢asténé svou strategii a
od roku 2014 ma dv pobaky pobliz center st ValaSské Mefici a Roznov pod
Radho&m. Timto p@&inem se dostala na zhrubd&tipu svych pedeSlych provoznich
nakladi. Jeji dalsi sgrovani, ke kterému by &y napomoci také vysledky této prace, vSak

ukaze azas.

Obsahem kapitoly je vstupni SWOT analyza a charnakitea marketingového mixu
prodejny BIO VALASSKO.CZ vroce 2013. Nasleduje zwany vyzkum, jeho
vyhodnoceni, SWOT analyza 2014 a popisamarketingového mixu. Praktickaiast

uzaviraji odpo¥di na vyzkumné otazky.

6.1 Vstupni SWOT analyza

Pfi mapovani trhu aiflezitosti gred otewenim obchodu koncem roku 2012 hralo zasadni
roli, Ze ve ValaSském Meiti byla pouze jedna specializovana zdrava vyzivdidraho
typu, kterd4 vSak nevedla produkty z faréimvyrobky Fair Trade, a navic neprojevovala
empatii vi¢i zakaznikm (zatimco v mensim Rozndypod Radhosm pasobily v té dob

uz dva takové obchody).

Zahy po oteieni prodejny BIO VALASSKO.CZ v3ak ve &sité vznikly daldi podobné
subjekty, a situace na trhu byl&hem rekolika mesial Uplre jina. VyZadovala nuth

feSeni, coz se stalo padem pro realizaci marketingového vyzkumu.

Nasledujici analyza hodnoti silné a slabé strapkijezitosti a hrozby firmy v obdobi

vzniku firmy na gelomu let 2012 a 2013.
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Silné stranky (strengths) Slabé stranky (weaknesses)
* Adekvatni finagni zdroje * NezkuSenost v oboru i obchodni
¢innosti

Konkurereni vyhody

» Kreativita, inovace sluzeb *  Nizke poedomi mezi zakazniky
(novy obchod)
* Vyrazre prozakaznicka orientace
« Uzky sortiment
» Dobra organizace préace,
. . * Nizkéa ziskovost
nizkonakladovost

e Zranitelnost konkuremimi tlaky

Prilezitosti (opportunities) Hrozby (threats)
» Participace v roZistajicim se * Vstup novych konkurent
odwetvi

* Rostouci sila konkurence a moc
» Vzrastajici kritika velkoprodeje zékaznik

potravin, aféry « Disledky hospodaké recese

*  Rozsteni nabidky farmia » Aktudlni politicka a ekonomicka

e Ziskani novych skupin zakaziiik situace — byrokracie

» Statni podpora odtvi * Vzhledem k zar&eni obchodu —

negizniva zenddeélska politika

Tabulka 1: Vstupni SWOT analyza prodejny BIO VALASSKO.CZdroj: vlastni

zpracovani

6.2 Marketingovy mix 2013

Jak je typické pro maloobchodtyii zakladni marketingové nastroje jsou charaktednyv
v paradi podle jejich dlezitosti, tedy na prvnim mistdistribuce, nasledovana cenou,

produktem a komunikaci.

6.2.1 Distribuce

Obchod BIO VALASSKO.CZ ma kroéosobnich navsv zakaznik do budoucna rowiz

potencial internetového prodejeiité ¢asti sortimentu.
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Béhem roku 2013 se bohuzel ukazalo, ze umidtamenné prodejny v ulicifiZna nebylo
zvoleno doke, pro jeji vzdalenost od nésti a hlavnich tras nakupujicich. Sami zakaznici
scklovali, ze by radi fsli, ale je to daleko. Navic v lokalitbyla jiz zavedena zdrava
vyZiva, pek#stvi, ve&erka a v konéném disledku jest piresthovand jidelna Vitalita. Ani
vybér mlé&nych vyrobki z farem nebo vykny sortiment Fair Trade nezajistil obchodu
BIO VALASSKO.CZ dostaténou kupni silu.

Presto se vSak objevilo¢no, co ve mistt nentlo konkurenci. Odtervna 2013 prodejna
nabizi k zakladni produktow@d kazdyctvrtek od 15 do 18 hodin také vydej bedynek bio
zeleniny a potravin z www.farma-obchod.cz, objedwchn tyden dopedu. Zastupce
dodavatelské firmy oslovil BIO VALASSKO.CZ s toutmbidkou na zakl&ddoporweni

spolupracujiciho roznovskeého farfaakdyz hledal vydejni misto ve ValaSském NigZi

Bedynky si zakaznici zajigji pfimo v obchod a dalSi potraviny samii@s internet.
Zastupci FARMA-OBCHOD.CZ je dovazeji wivrtek po poledni, takze distribuce je pro
obchod velmi pohodina. Zakaznici plati v hotov@st dodavatelskou firmou sétdje pi

nasledujici navsve.

Vétsinu zboZi do obchodu BIO VALASSKO.CZipéazeji dodavatelé nebo dopravni firmy,
jen malacast je zajisovana vlastnimi silami. Snadné distrtbil cesty jsou  zvazovani
sortimentu brany v avahu stale vice. H®ddodavatal znamena hodn starosti

s objednavanim a zvySené naklady,iildad na poStovné.

6.2.2 Cena

Cenovéa politika obchodu BIO VALASSKO.CZ je uplavana citlig, s ohledem na
jednotlivé produkty. U zakladnich potravin a protiugtisnych diet je snaha drzet cenu co
nejnize. Oproti tomu zkuSenost ukazala, Zefikbgn cenu syir z farmy je mozno zvysit,
protoZze zékaznici, kieo né maji zajem, ji pla respektuji. Rov¥ treba u kdvy akceptu;ji

vySSi cenu, protozZe je opravdu mifddre chutna a kvalitni.

Véclavik, [online], doporéuje obchodm tohoto typu:,Zachazejte s cenami chg.
ZkuSenosti nazraji, Ze znané snizeni cen biopotravinige kratkodod zvysit prodej, ale
neponiZe udrZzet spolehlivou zakladnu z&kaiznikokamziku, kdy se ceny vréati na svou

obvyklou vysi. LepSim gobem vyuZziti slev jsou mnoZzstevyhodna baleni.”



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

Obecré jsou ceny v prodejh tvoreny nakladovou metodou, vigmérné hladig, pro
segment orientovany na peémcenal/kvalita. Cenova strategie konkurence jeosiéda
pouze okrajov, protoze BIO VALASSKO.CZ ma tendenci nabizet spigeicné zbozi a
sluzby, nez soupie s okolim niZz8imi cenami u jednotlivych poloZé&ko se t¢e poptavky
regionalnich a bio potravin, Ize §tat s jistou cenovou elasticitou, ale vzhledenirdéks

nabidce a sa@asné suvereritzakaznik pouze v omezené mei

Pro optimalni tvorbu cen méa v maloobchoBIO VALASSKO.CZ zasadni vyznam
nalézani dodavatel ktefi nabizi kvalitni zbozi za vyhodné ceny. Proto byt¥iklad
vroce 2013 uka¥ena spoluprace s prvnim velkoobchodem a navazgmgns za

mnohem lepSich podminek.

Otazky ohleda tvorby cen jsoureSeny neustéle, operatévia také individualé v ramci

jednotlivych kategorii produktové nabidky.

6.2.3 Produkt

Koncept sortimentu obchodu BIO VALASSKO.CZ byl vélaohre promyslen hned na
zacatku, coz se vyplaci, protoZze unioje Skalovatelnost zbozi a celkovou flexibilitue- j

tedy rychle a pruzhprizpisobitelny vSem okolnostem.
Produktova nabidka spiva vecétyrech vzajema se dophujicich kategoriich:

* Potraviny z regionu: zahrnuji vyrobky od mistnich fariiaa dalSich drobnych
producent, i v bio kvali€, v pfimém prodeji a na objednavku tyden thau.

e Zdrava vyZziva: zangiena na potraviny bez lepku, pré&tidvegetariany, diabetiky a
piijemce dalSich diet.

» Ekodrogerie: Setrné vyrobky k d&st¢ lidského &la a obydli od ossdéené ceské
firmy.

» Vyrobky Fair Trade: spravedlivy obchod s rozvojovymi zémi prezentuje

piedevsim kvalitni kava, ktera je nabizena rawerstv namleta.

Nemenna prezentace produktovych kategorii spolu s logsdstavuje pro firmu zaklad

konzistentni komunikace a pro zakazniky jistotujepou s dvéryhodnosti.
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Obrazek 5. ZakladniteSeni vykladu v ulici Kzna.Zdroj: archiv prodejny

6.2.4 Marketingové komunikace

Praxe marketingovych komunikaci prodejny BIO VALASS.CZ plrg potvrzuje tezi, ze

biopotraviny jsou informéné nara@nou kategorii.

Nejvice se ossdéuje soustavna osobni komunikace se zakaznikyprpdeji rozdavané
aktualizované letdky, vystlovani systému objednavek prodaikina internetovych

strankach a dopotovani sluzeb @véryhodnymi osobami, tedy word of mouth.

Zéastupci prodejnyasto zprosedkovavaji kontakty mezi zdkazniky podobnych Zajm

piipadré propojuji dodavatele s odfateli ¢i poskytovatele sluzeb s klienty.

Aktivné vyuzivany a Gelow kombinovany jsou vSechny hlavni nastroje komusiltao

mixu.

Reklama v podol mensi tiné inzerce v regionalnim tisku byla upkata v Gnoru a
kvétnu 2013, celkemftikrat v Méstském zpravodaji ValaSského Mg a ValaSském
deniku, médiich zdarma distribuovanych do schraRestoze ale nevyvolalat8i zajem
vefejnosti, byla shledana jako zm& nakladna, a jeji dalSi pouziti odloZzeno. Jako
efektivrgjSi by se na zakladzkuSenosti a dopateni zakaznik mohla jevit média Obelisk

a Roznovsky prostor, pokud jejich vydavatelé vyjdsitiic priznivou cenovou nabidkou.
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Presto tato klasicka reklama mohla zvySit gdemi o zn#&ce, protoZze navdenici

prodejny se ofms vyjadili, Ze uz logo s ow&kou rekde vickli, ale newdi kde.

Direct marketing je od pa&atku disledr® uplatfiovanym efektivnim komunikaim
prvkem. Mail list¢ital uz po ®kolika mesicich provozu vice nez sto kontaka také
telefonnicisla (zejména objednavajicich) zakaznjgkou evidovana v mobilnim telefonu
prodejny i SMS brahna internetu. KromduleZitych hromadnych oznameni, tiéged o
ziizeni vydejnich mist, jsou tyto kanaly ¥Zmé praxi prodejny BIO VALASSKO.CZ
vyuzivany i k extrémé individualizovanym sélenim, jako nagiklad, Ze piSla ¢erstva

vajicka nebo libeek.

Podpora prodeje formou propagénich prostedki, popiski zboZzi, ¥rnostnich kartiek,
slev, ochutnavek, nabidek 8ganou hodnotodi darki je vyuzivana v hojné rré a €Si se
velkému zajmu. Pro komunikaci v migirodeje se os¥cuje také reklamni tabule ¢ko“,
diky niz jsou kolemjdouci operatiginformovani o nabidce nebo akcichekteré nastroje
podpory prodeje mohou mit i SirSi dosah. Nidpd ochutnavku Ize pojmout také jako
event, avizovat ji na webovych strankach, facebpekmaily a zvéejnit v nekterém médiu
na zaklad tiskové zpravy, ¢imz se stava fepdmétem integrované marketingovée
komunikace. BIO VALASSKO.CZ takto propagovaldelta akci ,Bozské Skvarky"

s Romanem Pagikem z firmy Maspro Hodonin.

Public relations, vztahy s véejnosti, jsou vyuzivany hlagnv oblasti media relations —
tiskovych zprav. Firma publikuje on-line ve Valagshk internetovych novinach (2013) a
na serverech MeidEsko.NET ¢i Roznovsky prostor. Ti8ha média, vetrg mestskych
zpravodaj, pozadovala prozatim #ankim také placenou inzerci.i€sto bylo rychlym
prizkumem ve vyhledava Google.cz zji&no, Ze subjekt BIO VALASSKO.CZ se
pozvolna dostdva do vSeobecného goowni. Figuruje nafiklad vclanku iDNES.cz
Zlinsky kraj ,Farméskych obchod pribyva. Cubiv plan agromarketutistava stranou®, ve
vyzkumu Vyph to.cz ,Fair Trade Weské republice*,& jako sympatizant projektu
Skute&n¢ zdrava Skola. Praxe firmy potvrzuje vSeobecny adlidd tisénych médii a stale

vétSi vyznam on-line pros&di i pro public relations.

Event marketing se uplatnil uz &kolikrat, jako prohloubeni vztdhse zakazniky. Ato
byla ajurvédsk& konzultace nebo monitoring zdrabmtnstavu kondinim organovym

skenerem, vzdyislo hodre navstévnika a v uvedené dny také vyznaénwerostla trzba.
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Akce se zaslouzily i o zvySeni pmlomi o zn#ce, protoZze jestnékolik mésial poté

prichazeli zgjemci o informaa# kontakty s nimi souvisejici.

Osobni prodej je v podminkach maloobchodu BIO VALASSKO.CZ realian
kaZzdodend. Na jeho kvali si budovatelé firmy zakladaji. T¥iovyznamnouc¢ast jeji
image. Trglivé vyswtlovani systéemu ndjklad velmi podpélo rozjezd objednavani zbozi
z farem. Casto se i mensi nakup protadhne na hodinovou i gediétnou debatu se

zajimavym navswnikem.

On-line komunikace predstavuje pro BIO VALASSKO.CZ idezity nastroj k ziskani
zakaznik, informovani hlavnich skupin i zvySovani gdemi o zné&ce. Internetové
stranky www.biovalassko.cz jsou odéatku vedeny k plné spokojenosti pi@sinictvim
sluzby Webnode a firma ma takéipgprofil na facebooku. Obchod diky vhadavolenym
klicovym slowuim a pravidelnym aktualizacim obsazuje velmi dobrézige ve
vyhledava&ich oproti své konkurenci. N&glad po zadani slov ,bio zelenina Roznov pod
Radho&m"“ do vyhledavée Google.cz ma prvni misto uZkolik tydni po Zizeni

pobaiky. Podobné je to i u dalSich atraktivnich slovrépbjeni.

GO 8[6‘ Zdrava vjZiva Valagske Mezifigi

Internet Obrazky Mapy Nakupy Vice = Viyhledavaci nastroje

P poskytovani sluZzeb nam pomahaji soubory cookie. PouZivanim nadich sluzeb vyjadiujete
souhlas s nagim pouZivanim soubort cookie.

BTN Dal3i informace

BIO VALASSKO.CZ: Zdravé z kotdrd!

www.biovalassko.cz/

CZ. KiiZn3 334, Valasské Mezifici, pobliZ autobusového nadraZi ... vejce, pohanka a
mnoha daliho: zdrava vyZiva: whodngji neZ z internetu; ekodrogerie; od ...

JAMBO Zdrava vyZiva | Valmez shopping

valmez infoshopping.cz » Obchody » Polraviny ~

Prodejnu makrobiotické stravy, bezlepkowych wrobkt a bylinnych preparatd JAMBO
naleznete ve Valadském Mezifici na nabfeZi feky Befvy u mostu k ndmésti

zdrava vyZiva dopliiky a biopotraviny Valasské Mezifi€i | Zlate stranky
wwn zlatestranky.cz » Zdrava vyZiva, dopliiky a biopotraviny

s.ro. Zdrava vyZiva, dopliiky a biopotraviny .. bylin doplfiky stravy elixiry ... Vyroba a
prodej priradni dopliikoveé ... Viyroba a prodej bylinné pfirodni ... Prirodnr ...

Rent-Pharm.a.s. - Lekdrna Viola Al Nova 177

waw levnalekama.cz Valagske Mezifici
Stranka Google+ 571 612 404
Zdrava VyZiva - Blablova Jana B) Vodni 849
plus.google.com Valagské Mezifici
Stranka Google+ 571624 218

Obrazek 6: Priklad zobrazeni webovych stranek firmy v konkdrém prostedi internetu

po zadani ktiovych slov do vyhledava Google.cz (28. prosince 2013).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

7 MARKETINGOVY VYZKUM PRO BIO VALASSKO.CZ

Ve ValaSském Mef¥ici ptsobi rékolik prodejen se zdravou vyZzivou a regionalnimi
potravinami. Za &elem specifikace trzni ifjezitosti a nastaveni cilené a efektivni
komunikace v kamenné prodéjm on-line prostedi byla provedena analyza konkuient
prodejny BIO VALASSKO.CZ a fipadova studie zkoumajici komunitu zakaznik

nakupujicich bio a regionalni potraviny.

Cilem vyzkumu je fjeti rozhodnuti, kterym zdkaznickym skupinam séudoucnu
vénovat, jak jim co nejlépe porozuwina v jakém sréru vylepsSitéi modifikovat nabizené

sluzby.

7.1 Analyza konkurenta prodejny v tradi énim pojeti

Analyza konkurence prodejny BIO VALASSKO.CZ jéleZita pro vyhrasni jeji strategie,

nasledg podporované marketingovym mixem.

Konkurence v odstvi prodeje regionalnich potravin a zdravé vyzivg wbvykle lokalni
vyznam. Pro identifikaci konkureitprodejny BIO VALASSKO.CZ je tedy zasadni
znalost mistniho pragdi (mésta ValaSské Metiti) a vyhledavani na internetu. K tomuto
Gcelu byly vyuzity sekundarni zdroje — zkuSenostioentho prodeje, reference od
zékaznik a zndmych, webové stranky, regiondlni tiskash na farmékych trzich a
odbornych pednaskach.

Konkurereni prodejny, které deklaruji nabidku podobnych bfg tedy zdrave vyzZivyi

potravin z regionu, jsou ve Valasskem M&Zina p@&atku roku 2014#t:
» JAMBO, zdrava vyZiva, ul. Vodni 849, nema webovarsty
* VITALITA, jidelna a kavarna s prodejem, ulfigna 250, www.vitalita.unas.cz
« POCTIVY FARMAR, ul. PolaSkova 78, www.poctivyfarmar.cz

Prvni z uvedenych prodejen zdispbi uz od roku 2000 a zbylédwznikly v roce 2013.

Vyznamnou od¥tvovou konkurenci jsou také fariisfié trhy, ptadané na naésti kazdy

druhy patek od konce ktna do poloviny listopadu.
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Podstatn SirSi soubor skutaych i potencialnich konkureihtodkryva jejich trzni pojeti.
Kromé prodejen JAMBO, VITALITA a POCTIVY FARMAR a farméskych trh je
potreba brat v ivahu Useky zdravé vyzivy v mistnichesmarketech, zejména Kauflandu,
Albertu a Lidlu. Zdravou vyZivu, ekodrogerii a viaky Fair Trade vede také DM drogerie.
Cast produkce v bio kvaéit navic podpienou slevovymi akcemi, ma i regionalni podnik

Mlékarna ValaSské Meiii.

Kvalitni potraviny z regionu a produkty zdravé wjZijsou v sodasnosti natolik Zzadane,
Ze je do prodeje *azuje mnoho subjekt vyuZivajicich¢asto i netradini moznosti této

kategorie — nafklad prodeje mistniho medu vdinastvi.

Stale &tSi oblibu ziskava také internetovy prodej zdraygiwy. Zejména pro iljemce

raznych diet jeéasto jedinou moznosti, jak sehnat své &gtuprodukty.

Znanou konkurenci vSem prodejnam s timto sortimentégdgiavuje row¥ primy prodej

vyrobal a zenddélcu, ktery je obzvla8na ValasSsku roz&ny, dostupny a oblibeny.

Na z&klad rocnich zkuSenosti v oboru, informaci od zaka#niodavatel a on-line
sekundarnich zdréj— odbornychilanka a webovych prezentaci — byly zkoumany silné a
slabé stranky hlavnich konkurénprodejny BIO VALASSKO.CZ (z hlediska velikosti,
historie, sotasného vedeni, finani situace...), jejich motivace, misto na trhu, ailelany

expanze. Shrnutim je nasledujici tabulka.

Hlavni Motivace Odhad cila | Prednosti Slabiny Mozné
konkurenti a strategii reakce a
plany
expanze
JAMBO Tradiéni a UdrZeni 14 let na Nepilis Zkoumani
e nejvetsi hlavni trhu, Siroky | vstiicné novych
vyZiva prodejce pozice sortiment, jednani obchod
zdravé velké zasoby| personalui | formou
VyZivy ve vedeni firmy,| navstv
meste absence
webu
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Nabidka Zvyseni Kvalita jidel, | Nové na Rozsfeni
vegetarian- | podilu na vsticny trhu, mimo | sortimentu
ské jidelny s | polednim personal, hlavni zdravé
rozvozem menu ve hezké centrum VyZivy

mests prostedi
Nabidka Proti Nyni zadany | UZSi Rozsteni
potravin od | globalizaci, | sortiment, sortiment sortimentu,
mistnich zdirazreni | sidlo na pro piednasky,
farm&, pod | nabidky nanesti, omezenou | besedy
strechou, cerstvych darkoveé cilovou
Sest dni v potravin poukazy skupinu
tydnu
Nabidka Ziskani vice | Cerstvost, Nepohodli | ZvétSeni a
potravin kvalitnich nizsi ceny | venkovniho | zkvalitréni
piimo od dodavatei nez prodeje, trhua,
vyrobai v obchodech| omezena piipadré
jednou za piimy dostupnost | jejich vysSi
dva tydny kontakt s cetnost
vyrobci
Pohodlia | Rozsfeni Cerstvost, | Casto Roz&teni
finanéni tohoto nizS§i ceny | obtizna kapacit
nenarg@nost | zpasobu nez dostupnost | nekterych
prodeje ,ze | prodeje v obchodech| vyrobai, piimych
dvora“ pro | cilenou primy ¢asovéa a prodejd na
vyrobce a propagaci | kontakt s organiz&ni | zakladt
zemedélce vyrobci nara:nost financnich
nakupi dotaci (z
EU)

Tabulka 2: Zakladni analyza konkurenprodejny BIO VALASSKO.CZ.Zdroj: vlastni

zpracovani
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7.2 Analyza konkurenénich sil dle Porterova modelu

7.2.1 Ziskani dat o postaveni firmy na trhu

Oborové okoli prodejny bylo analyzovano ré¥nz hlediska Porterova modelu
konkurergnich sil. Kazdy z gti faktori obdrzel kvantifikator: od nejmensiho nebedpe—

5. Druhécislo znamena predikci z# toky.
Rivalové v segmentu: 4 — 5

Regionalni a bio potraviny se kzakazintk dostavaji tznymi cestami. Na

ValaSskomezic¢sku jsou si v segmentu rivaly:

» Jednotlivé prodejny zdraveé vyZivy a regionalnickrgan

» Farmdskeé trhy

* Pfimy prodej vyrobé a zeng¢délcu

* Odcleni zdrave vyZivy v supermarketech

* Internetovy prodej zdraveé vyzZivy

* Objevuje se alternativni prodej bio bedynek
Potencialni novi konkurenti: 5 — 4

Jelikoz se jednéa v soasnosti 0 velmi atraktivni a progresivni oblasipijavdpodobné, ze
prodej regionalnich potravin poroste, a to ve vieotiobach. NetSi hrozbou pro malé

prodejny jsou plany velkych obchodnifg®zci na navySeni prodeje regionalnich potravin.

Malé prodejny vSak nabizi oproti odosébym velkym supermarkétn individualni
pristup k zdkaznikm. Prodejci a zédkaznici se mnohdy znaji, nejde jeexly nakup, ale i o
spole&enskou konverzaci, poskytnuti rady, informaci orgpabach. V mensim #st je
vSak rizikem kazdd nova prodejna podobného typukkujici napiklad cenami, a
ohrozeni v zamysleném $m miZe Fedstavovatieba i adresné dotavani bedynek bio

zeleniny.

Nahradni vyrobky — substituty: 3 — 3

ey

Potencialni zakaznici, obzvtaZijici mimo neéstské aglomerace, majasto vlastni nebo

blizké zdroje biopotravin, takze o nabidku &oxznikajicich subjekt nestoji. Navic se
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obvykle stavi velmi kriticky k jejich cenam. ,Sulisty” jsou tedy v tomto oboru jiz

existujici a pevé zakotvené.
Dohadovaci schopnost odbrateli: 2 — 2

Zatim jsou zakaznici ochotni si za kvalitni unikategionalni potraviny ifplatit, otazkou
je, zda pipadna nabidka regionalnich potravin v supermacketestlai ceny tak dal, Ze
to bude likvid&ni pro malé prodejny. OvSem nespornym faktem jecifmva skupina
zakaznik regionalnich potravin dba i na to, kde se regioingbtraviny prodavaji, a stale
vice ugednosiiuje a podporuje drobné prodejce. Navic kvalita fiskych vyrobk by
nutre utrpla vysokou produkci a represemi ze straeyzci, takze filozofie ,maly
vyrobce — maly obchod® mé nepochybrvelky potencial, spiivajici zejména
v individualnim gistupu promitajicim se do vSech vzajemnych \ztdlesta vede také

smérem k vytv&eni unikatni nebo neodolatelné nabidky, alésp&ésti produkce.
Dohadovaci schopnost dodavatél 1 — 1

Obecré v potravindstvi nemaji dodavatelé velkou silu, ale trh redioith potravin je
specificky a umoiujici privilegia. Zalezi také na tom, jak je vyrébEadany, unikatni, na
jeho ocennich apod. Vyplaci se také udrZzovat vynikajici fagta dodavateli, v nichz jsou

vitézi oke strany, pipadré Ize vyuZzivat vice zdréjdodavek.

7.2.2 Kli¢ové strategické otazky

Dle nastavenych kvantifikatbr nebezpé& jednotlivych faktoé Porterovy analyzy
predstavuji pro BIO VALASSKO.CZ ne§si ohroZeni stavajici i potencialni konkurenti, a
je velmi pravdpodobné, Ze tomu tak bude i z&kalik let. Klicové otazky, pokladanéip

promysleni dalSiho séfrovani prodejny, by tedy &y byt:

ZvySi se navrhovanou strategii bariéry vstupu dec¢wmd prodeje bio a regionalnich
potravin? Zlepsi zamyslena ofmti pozici prodejny BIO VALASSKO.CZ ¢

konkurenci, pipadré snizi konkureéni rivalitu v odwtvi?

Pozitivni odpo¥di znamenaji dopotieni realizovat uvaZzovand strategicka tgait
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Potencialni
novi konkurenti
(ohrozeni ze strany novych
potencialnich konkurety

e Obchodniretszce —
navyseni prodeje
regionalnich potravin

e Nova prodejna zdravé
vyzivy nebo regionalnich
potravin

Dodavatelé
(dohadovaci schopnost
dodavatal)

e U vyluénych produki
je poteba mit vice
dodavatel a udrzovat
s nimi vynikajici
vztahy

Konkurenéni rivalita
(rivalita — soup#eni mezi
stavajicimi organizacemi)

e Jednotlivé prodejny
zdravé vyzivy a
regionalnich potravin

e Farmé&skeé trhy

e Ptimy prodej vyroba a
zemgdélca

e Oddleni zdravé vyzivy
v supermarketech

e Internetovy prodej zdravé
vyZivy

Nahradni (nové)
vyrobky

(ohrozeni ze strany nahradnich

vyrobkii — substitui)

«  Potencialni zékaznici
maji vlastni nebo velmi
blizké zdroje biopotravin

Odbératelé
(dohadovaci schopnost
odkeratelr)

Riziko snizeni cen
regionalnich potravin
v supermarketech a
jejich trvale nizSi ceny
na dalSich prodejnich
mistech

Obréazek 7: Porterova analyza pro BIO VALASSKO.CZ — grafiroj: vlastni zpracovani
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7.3 Analyza trznich prilezitosti — pripadova studie

Pripadova studie zkouma néazory komunity zakagpilodejny BIO VALASSKO.CZ, kié
se aktivRk zajimaji o bio a regionalni potraviny. To znameri& je objednavaji
prostednictvim www.farma-obchod.cz nebo nakupujimm, a také o tomto tématu radi

diskutuji.

Zaklada se na osobnich polostrukturovanych roztemios 10 respondenty vybrané cilové
skupiny (scéniarozhovofi — viz FRiloha PIII), sekundarnich zdrojich (vyzkumy trhu
s biopotravinami, reSerSe odbornyatianki), archivéliich prodejny a pozorovani,
spaivajicim v kazdodennim osobnim kontaktu osoby épawve vyzkumem (autorka

diplomové prace) se zakazniky po dobu vice nezjeolmoku.

Pripadova studie tak fmasSi informace o trznich fiezitostech potencialniho
mikrosegmentu a cenné patiynpro nastaveni nového marketingového mixu prodBji®o
VALASSKO.CZ.

Je zpracovana v duchu sesnych trendl, které stiraji rysy mezi zanry &ilgizuji védecké
texty z hlediska struktury i jazyka teéxh Zurnalistickym. Vyuziva ndfklad metodu
obracené pyramid§i diskuzi sesten&em.Cleni se na 13 relatiérsamostatnych pojednani

s vlastnimi titulky.

7.3.1 Potraviny v bézné maloobchodni siti

Diive lidé nakupovali maso, zeleninu, &né vyrobky a dalSi potraviny od mistnich
dodavatel, minimalré upravované a ve vysoké kvalitSnad si ani ne@domovali, jak

vysokou hodnotu ziskavaji.

Mnozi o tom z&ali opst premyslet, kdyz potkud opadl boom hyper-prodejereplrenych
zbozim, jehoz jakost je ale stdlestji podrobovana oprawmé kritice novin&i, zakaznik
i odbornika.

Ukazalo se, Ze jen zhruba desetina potravigZzné&ho prodeje je skutes ,pravych”.

Zbytek tvai produkty nepdtbnéci pii pravidelné konzumaci dokonce Skodlive, a to i pro
zdravi nasledujicich generaci. Jde vSak o ziskt@ zbozZi je podporovano masivnimi
reklamnimi kampa¥mi, ¢imz se dostavd do p&domi a nakupnich zvyklosti Siroké

verejnosti.
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7.3.2 Cesta spotebitelia k ndkupim potravin z farem a biofarem

Biopotraviny pravideld nakupuji pouzestyi procentaCechi, alespé obias okolo 40
procent, zenyastji nez muzi. Statisticky zadnkazdy obyvatelCeské republiky réng
utrati 200 korun. V Mmecku je to vice neZ dva tisice korun a ve Svycadskonce térs
pét tisic, coZz souvisi s ekonomickou vyBpsti ©€chto zemi. Jistou brzdou je také

vdeobecnéa néaéra Cechi vigi ekologickym produkim.

Nejvice biopotravin kupujicesti spatebitelé v maloobchodnicltettzcich, po nichz
nasleduji specializované prodejny se zhrubanpvym podilem na trhu. Velky rozvoj
zaznamenava tak&imy prodej (ze dvora, farmeke trhy, biobedynky) a objednavani z e-

shop. Biopotraviny se vSak na celkové sdit podileji stéle jen jednim procentem.

BIO VALASSKO.CZ néalezi do kategorie prodejen zdramgivy a biopotravin. ¥tSina
sowasnych stalych zakazrikobchod objevila $ pochizkach ve mst, nékdy v roce
2013, kdyz byl v ulici Kizna. Mnozi také na internetu, facebodkna zaklad doporueni

provozovatel nebo znamych.

S presthovanim a transformaci na vydejni misto objedn&slapptravin stoupatdezitost
internetu jako cesty pro dalSi zajemce o zdravdiivuyz regionu, kté# prodejnu nalézaji
na zaklad klicovych slov nebo prosdnictvim seznamu vydejnich mist na strankach

dodavatelské firmy www.farma-obchod.cz.

7.3.3 Vlastni zahradka ¢i chov zvirectva versus obchody se zdravou vyzivou

V Ceské republice jsou traghiim zdrojem chutné zeleniny a doméciho masa vlastni
zahradky a chovy ziéctva. Stale se&$i velké popularl, a ve slozité ekonomické situaci

nabyvaji jedt vétSiho vyznamu.

Naprosta ¥tsina zakaznik prodejny BIO VALASSKO.CZ ma tyto moznosti’ az své, u
rodici nebo znamych. #esto anebo prévproto, Ze je pro & kvalita dilezita, dophuji
spotebu vlastnich produktnakupy, a to i v okolnich zdravych vyzivach (DModerie,
Provita, Poctivy farmia Mandragora...¥i ptimo na farmach (Vywtalovi, Kromgtizsko —

zelenina, Farma Klokd — maso), nebo dokonce v Rakousku.
Z&kaznici roviz vyislili svou spotebu potravin bez chemie, které vyprodukovali
vlastnimi silami, w¢i nakoupenym. ¥tSinou se fklonili k poméru 40 : 60 ve prosjeh

kupovanych, obzvlaSv zimni sezé& Ztohoto hlediska je oblibend a bezkonkdrén
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nabidka ,zimnich“ bedynek bio zeleniny z www.farmiaehod.cz, kterou zprasdkovava
obchod BIO VALASSKO.CZ (novinka roku 2013/2014).

Obrazek 8 Varianty letni a zimni bedynky (ekofarmy Kédaukov, Deblin, PospiSilovi,

Baucis, Lipovec)Zdroj: archiv prodejny

7.3.4 Organizace nakupi, uchovani a zpracovani potravin

ZajiSeni potravin bez chemického ofmti, navic na objednavku, jejich uchovani a
zpracovani vyzaduje &ité organizani Gsili, které spéebitelim zabird v piméru dw az
tii hodiny tydre.

Jsou vsak i takovi, kietomuto procesudnuji pit ¢i vice hodin tyds, protoZe ho povaZuji
za zivotni styl, spojeny s prochazkami nebo pdl&mi na kole. Naopak velmi efektign
si paiina odiratelka, ktera nakup z farem na objednavku orggmiggnou nisicné, a u
poditage i vyzvednutim potravin v prodejBlO VALASSKO.CZ stravi pouhoutghodinu
meEsicne.

VétSina zakaznik oceiuje cerstvost produkt, a pokud mozno co ndjde je konzumuje
nebo z nich V. Zdrava jidla si také odnaseji v kr&d® do prace. gkteré produkty vydrzi
v lednici, na balkénui ve skleg delSi dobu. Posmné oblibenym zpsobem uchovani bio
masa je mrazeni. Zde zaleZi na osobnfistypu kazdého sp@bitele — ®kdo trva na
zpracovanicerstvych surovin, obvyklefpvikendovém veeni, a jiny si nakup objedna

jednou zaas s tim, Ze akceptuje mrazeni. Ujplge se i sterilovani a suSeni bio potravin.
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7.3.5 Klady a zapory systému objednavani produkii z farem a biofarem

E-shop FARMA-OBCHOD.CZ zaji%ije distribuci vyjiménych potravin od vyrohc
piimo ke spdtbitetiim. Zbozi osob& prebira a kontroluje sloZzeni i @pob vyroby.
Registrovani uZzivatelé si ho objednavaji v mininh&almdnot 600 K& do étvrtka, 11 hodin,

a [isti ¢tvrtek odpoledne vyzvedavaji (a hotoplati) ve vydejnich mistech, k nimz nalezi
také prodejna BIO VALASSKO.CZ ve ValaSském M#di a no¥ i v Rozno¥ pod
Radho&m.

Jeji zakaznici formulovali vyhody a nevyhody tohepdsobu obstaravani potravin:

+ =
* Podpora naseho regionieskych * Vysoka minimalni objednavka 600
chovatel a pstiteli K¢
» Kuvalitngjsi suroviny * MenSi dostupnost
» PohodIné objednavantes internet * Nutnost objednavat tyden digolu
» Duvéra — pro¥iovani dodavatél » Stanoveny termin uzasky
» Usporatasu » Portkud vysoké ceny
* Rychlost * Riziko nedodani &kterého zbozi
» Osobni kontakt » Administrativni narénost pro
« . . jednalennou domacnost
» Cerstvéa zelenina a ovoce
* MoZnost ochutnani novych vyrobk *  Organizéni potize s vyzvedavanin
nakupu v wenycas (snénnost...)
* Neznalost budouciho obsahu
bedynky bio zeleniny

Tabulka 3: Klady a zapory systému objednavani produktfarem a biofaremzZdroj:

vlastni zpracovani

7.3.6 Idealni systém a skladba sortimentu

Zakaznikim prodejny BIO VALASSKO.CZ by se pro nakup bio aiomalnich potravin

nejvice zamlouval zavedeny maly obchod s dostat&irokou nabidkou, otégny od



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

poncli do patku, ve kterém je klid a prostor pro osokmitakt. Mnozi preferuji astené

prodejny ped farmdskymi trhy, jejichz nabidka nebyva kompl&tiivéryhodna.

Radu ffiznivelh ma také internetové objednavani, které by v3alo rbyt jednodussi a
operativigjSi. Asi ptina zédkaznilk je zcela spokojena se stavajicim systémem, tedy

objednavanim zbozi tyden deplu a vyzvedavanim wvrtek odpoledne.

VeétSing také vyhovuje nabizeny sortiment. Jednétlby uvitali vice obilovin, lu&nin,
cerstvé &stoviny, chiiové vyrazrejSi syry, Sunku s vysokym podilem masa, ovoce a
zeleninu ve volném prodeji dobroty pro dti bez cukru a urlych sladidel. Vzpominaji
rovnéZz na kvaskovy chléb z Podhradni Lhoty, ktery bglovtimentu kazdode®gmtewené

provozovny Vv ulici KiZzna.

Podle statistik ministerstva zédglstvi seCesi @i nakupu ekologicky vyprodukovanych,
tedy zakoni drazSich produkitzant®iuji zejména na&ské vyzivy a mléko, jehoz cena se

piiliS neliSi od konvegnich produki.

V sowasnosti vSak bio nekupuji jen matky s malyndind, lidé s vysokymi gjmy,
vegetariani a obyvatelé velk@st, ale stal€asgji také studentéi dachodci — prost kazdy,
kdo se zamysli nad tim, co ji. Definovat typickéhiospotebitele proto uz dnes neni

MoZné.

7.3.7 Reakce okoli na nakupy produkfi z farem a biofarem

Malokteré téma je tak kontroverznitasto diskutované, jako pr&abiopotraviny. Maji své

skalopevné fiznivce i odfirce, stadou relevantnich arguménta obou stranach.

Zakaznici se mohou spolehnout na to, Ze certifikévhiopotraviny jsou vzdy vyrobeny
dle nd&izeni pro ekologické zetdélstvi a pelivé kontrolovany od vygstovani, Upravy,
zpracovani az ke koteému spdebiteli. Do fetzce biopotravin se nemohou dostat
geneticky modifikované organismy ani nepovolenénubké latky. PoruSengthto zasad

je prisre pokutovano.

Na druhé stra®) vyzkumy prozatim nepotvrdily zdravotnitiposy biopotravin oproti
konverénim. Hlavnim odrazujicindinitelem jejich nakupuistava vysoka cena. Hodnotit
acinky biopotravin na zdravi tak mohou pouze intuii\konzumenti, kt& u nich océuji

piedevsim absenci aditiv a chemikalii, mnohem lepsf a vyzivnost.
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Zakaznici prodejny BIO VALASSKO.CZ se pdili o zkuSenosti v fijimani jejich
novych nékupnich zvyklosti okolim — rodinou, znamyirkolegy v zandstnani. Setkali se

zhruba napl s pozitivnimi a negativnimi reakcemi:

+ -

» Podpora naseho regionieskych * Vysoka cena biopotravin

chovateii a Estiteld e Supermarket nabizi vSechno na

o Kvalitngjsi suroviny jednom mist

» Perfektni systém, osobni kontakt e Odmitani — rodina i znami cijit vse

. Oceréni chitovych kvalit (mléko) levne (zandteni na kvantitu)

. Ocekavani stale&tsino zajmu a * Panika, ds, odpor, pomlouvani (je
informovanosti spaebitel: to podvod...), hledani negativ
» V nekterych lokalitach porozusmi * Vnekterych lokalitach kritika

(RoZnov p. R.) (Praha, Otrokovice.)

Tabulka 4: Reakce okoli na nakupy prodikiz farem a biofaremZdroj: vlastni

zpracovani

7.3.8 Budoucnost nakupi bio a regionalnich potravin

Trvale zodpowdny pristup ke zdravi celé rodiny se odrazi v podstdépSim prozivani
kazdodenniho Zivota vSech jeji¢kena. S tim souvisi ohleduplnost kippdé a podpora
regionu, ve kterém zijeme. Stale vice lidi zaggb tento s\ postoj p&livym vybérem

kvalitnich a o¢ienych potravin i dalSich vyrolhkkteré nakupuiji.

Priznivci prodejny BIO VALASSKO.CZ, kter4 nabizi zemu vyZivu z regionu, jsou
skute&nymi nazorovymi wudci, predavajicimi jeji idealy neunavrcelému Sirokému okoli.
VSichni tyto sluzby dopokiuji a \&ti, Ze se rozéi, i kdyZz nejspis v pod@bdopkiku ke
klasickému nakupovani. Ro¥h internet povazuji v tomto systému za slibny pgemk

budoucnosti, @uz k gfimému objednavani, nebo poskytovani informaci.

Jeden ze zéakaznike preswdéen, Ze bio vyrobky se budossit daleko ¥tSimu zajmu i
piesto, Ze je vyrobci konveénich potravin dosudasto hani. ,Pokud ne, zhyneme pod

zaplavou chemie,” doplije nazory komunity dalSi vyznavatelka bio stylu.
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7.3.9 Kvalita masa z farem a bio zeleniny z bedynek

Obchod BIO VALASSKO.CZ z&al nabizet bedynky bio zeleniny&ervnu 2013. Na
facebooku ihned sklidily nadSené ovace (vSechnyritmiy jsou autentické): ,Hura,

koneiné tady taky bedynky!!!* Bio bedynky ve Valmezu!!!*

Neni nad to, zeptat se na kvalitu zeleniny a masaem gimo odlgrateki. VSichni tyto
produkty oznduji jako zdra¥jsi a chutgjSi (hutné, vyzivné), a tyto vlastnosti vysji

jinymi podminkami chovu agstovani.

Jako konkrétni fiklady lepsi chuti uvadi kedlubny, cervenoutrepu nebo jablka, po
kterych sdhnou rady i malé nebo pubertaldi, cha rozdil od konvemi zeleniny ze
supermarket Pripojuji tipy na vyuziti bio zeleniny — néilad tutinu pod masog¢ervené

fepy k nastrouhani do mrkvového salatu nelieipie

Upozoniuji, Ze maso z farem ma oprotizmému jinou strukturu. Vigledku toho se déle
tepelrt zpracovava, naopak rychleji je zase naloZzené. ZZdkiam se libi pirozeny,
zdrawjSi vzhled bio zeleniny, kterd nevypada take§ech&ne“. PovSimli si, Ze bio kie

ma (normalni) mala prsa, protoZe jeho svalovind negle z\wtSovana.

Nazory konzumetitbio potravin Ize shrnout vyrokem ,CHWE JINDE." Také zjistili, Ze
se po jidle citi subjektivnlépe. Z tohoto hlediska vSak @cgi i dalSi dobré vyrobce
zdrave vyzivy, kterd nemusi byt natgbio”, a samo¥ejme produkty z vlastnich zahradek a

drobnych chott.

7.3.10 Ceny bio produkti a hodnota jejich certifikatu pro spotiebitele

Odbkiratelé bio produki zaznamenali, Ze uckterych uz neni tak zday cenovy rozdil
oproti konverni produkci. Jakoifklad uvadi vejce, na mysli vSak maji spiSe Zadaqjee
z volného vykhu, nikoliv bio. Stejg tak oblibené, prakticky za&bné ceny, je Kiti maso
z malych chowu, produkované bez pouziti chemie &ité ale bez bio certifikatu. Dobrym
piikladem pijatelné cenové urownbio kvality jsou mléné vyrobky z farem — kravskych a

v sezoi také kozich a asich.

Vyznavai bio potravin ale jejich cenu respektuji, protaeuvdomuji vySSi produni
néklady této kategorie. V z4jmu zdravi si za kualédi giplati. Swaj nakup promysleji —
z kazdé koruny se snazi w¥it co nejvice Zivin, jak uvadi jeden ze zaka#ZniRadji

nakoupi méy, ale lépe.
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Ukazuje se, Zeipazka okolo 20 procent by mohla byt u bio potravéieobecé vnimana
jako primeéirend. Objevil se také tip na moznost sniZzeni jejeay pro spdebitele, kterym
je zakladani bioklulbbv ramci hnuti DUHA.

Certifikat bio je profadu zakaznik dalezity. Deklaruje jim pravost tohoto typu zboZi,
protoZze vSechno se dnes bohuzel Sidi. Jeceniim pro zdravé potraviny bez chemie.
Nékoho pouze ovlisiuje @i vybéru produkfi, z nichZ jeden je bio a druhy ne, a dalSi
nakupujici spdtji vyznam pouze v a¥eném zdroji — zalezi jim tedy na lidech, od nichz

potraviny odebiraji, nikoliv nar@dnim potvrzeni bio kvality.

7.3.11 Rozdily v produkci béznych a bio potravin

V prodejré BIO VALASSKO.CZ segasto vedou diskuze o rozdilech v produkéirych a

bio potravin.

Lidé si vazi farm#, kteri maji osobni vztah ke své Ugod chowim. Oceiuji, Ze uplatuji
vice nareéné runi prace aridi se pirodnimi zakony, najklad v boji se Skdci.
NepouZivaji chemicka hnojiva a dalSi chemikaliegeneticky modifikovand semena.
Predepsané zasady dodrzuji i v okoli takto obhosfoadaé @dy.

Oproti tomu BZna zelenina se sklizi nezrala, dpp proti plisnim a ma dlouhé distriini

cesty. Produkce konvénich potravin je celkayzatizena mnozstvim chemikalii.

Masa z biofarem si odbatelé ceni pro to, Ze zZata maji v&chto chovech dostatey
prostor, volny vybBh a humangsi porazku, a jejich krmné sisi neobsahuji tstove

hormony, antibiotika, chemikali& masokostni matku.

7.3.12 Vyznam pivodu nabizenych potravin pro zakazniky

,To, Ze jsou vyrobky regionalni, pronznamena UPLN VSECHNO," vyznala se jedna
z odizratelek produkt nabizenych systémem FARMA-OBCHOD.CZ, a doplinil&tog
mi zaleZi na tom, co sesj@ vCeské republice, a 90 procent nakumalizuji v okoli,
protoZe chci své vydiané penize davat mistnim producent’ Upresnila je&t podminku
spoluprace pouze s poctivymi obchodniky, proto¥déto branzi znimé upadla moralka,

vSeobeca se Sidi a vnucuje zbozi bez hodnoty.

Zakaznici si stale vice zji8ji a owtuji pivod potravin — z etiket, internetti osobnim

kontaktem s farni@ prodejci a na zakladdopordgeni znamych. Wi kvalit¢ vyrobki
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Z oblasti, kde Ziji, a maji zajem na tom, aby feedistavaly v regionu, ktery se diky tomu
muze rozvijet. Pole se pak vyuZivaji ke svéemivqanimu @elu, a ne jako pozemky

pramyslovych a energetickych provinz

Pro giznivce regiondlnich produkie dilezité takeé to, Ze jsou sgebovany v mistjejich

vzniku, ¢imz se omezi doprava, ne&ime zagzujici zivotni prostedi.

7.3.13 Shrnuti zkuSenosti spatebiteli bio a regionalnich potravin

Nektefi spotebitelé se domnivaji, Zergmyslet o zdravé vyzéva uplatiovat ji ve svém
Zivott je caso¢ i finarkné narané. AvSak zkuSenosti zakazfikprodejny BIO
VALASSKO.CZ naopak odkryvajtadu vyhod i optimalnicireSeni nakup z mistnich

farem:
« Na internetu Ize bio potraviny zajistit rychle ahpdIins, 24 hodin dent

« Zkompletovany nakup je dodan natemé vydejni misto, neni fgeba jezdit po

farmach.

« Potraviny z farem jsowerstvé, chutné a vyzivné, takze jich ¢$tanakoupit

objemow mére nez ve velkoprodeji.

« VySSi cenu regionalnich a bio potravin gmyvazuje jejich kvalita. Praiily to

malé cti, které je instinktivi uprednosiiuji a velmi si na nich pochutnaji.

+ Mnoho kvalitnich produki z farem se d& koupit prakticky z&Zné ceny (kiti

maso, brambory...).

« Pro rekteré spdtebitele je n&asovani nakupu natvrtek odpoledne idealni k
vikendovému vigni, jini ho zase organizuji jednowsiené a napiklad ¢ast masa

daji zmrazit.

« M¢ni se pouzefjistupy a vzité stereotypy k zaj@ani potravin, ale objednavkovy

systém je vSeobe&movazovan za efektivni a vyhovujici.

7.4 Vyhodnoceni vyzkumu

Na zaklad informaci, které poskytl vyzkum, jsou nasléddefinovany konkuremi
vyhody a mozné strategie prodejny BIO VALASSKO.Cigstavena aktualni SWOT

analyza a popsany 2my v marketingovém mixu.
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7.4.1 Konkurenéni vyhody a mozné strategie prodejny

Z analyzy konkurence prodejny BIO VALASSKO.CZ vypey Ze trh zdravé vyzivy a
regionalnich potravin je ve ValaSském M&di nasycen. Navzdory tomu hodla firma

v tomto perspektivnim odtvi pasobit dal, tudiz hleda pro své zakazniky wié sluzby.

BIO VALASSKO.CZ realizuje aktivni prodej, &mostni program a ffmy marketing,
prabézneé aktualizuje stranky na internetu a facebooku ppg#ni prostedky v prodejs,
vede databazi e-maéila telefonnicRtisel zakaznik. V ramci své konkurence ma vyhodné
pozice v internetovych vyhled&tiah po zadani kiovych slov. V recesi tedy vyuziva
vzrastajici vyznam online a digitdlniho marketingu anZalje se na zprostdkovani

(vydej) potravin objednanychies internet.

Prodejna ziskala ve dsi& prvenstvi v nabidce bedynek bio zeleniny, a nazipod2013

byla dokonce prvni mezi moravskymi vydejnimi mistynnozstvi objednanych potravin
z farem. Diky vynikajicim vztalm s dodavatelengthto produkii, shodné filozofii stavici
kvalitu pred kvantitu a stale &Simu zajmu zékaznik Ize predpokladat, Ze se timto

smeérem bude dal ussre ubirat.

Cilem prodejny BIO VALASSKO.CZ je tedy na zaktastrategie modrého oceantepun
mimo trhy s vyhrocenou konkurenci, do nového pmstee kterém ji zkusi vystaw
pomysiné bariéry. Spalaost, od z&tku vyrazg orientovana na zékazniky, je schopna
s jejich pomoci i na obsazeném trhu identifikovatvén (Filezitosti a stanovit kurz

s vyhledem na dlouhodobou prosperitu.

V jejim planu je ovladnuti mikrosegmentu — vydejetrpvin z farem a biofarem na
objednavku — ve ValaSském M##i, Rozno¥ pod Radho$m a vyhledo¥ i dalSich
meéstech. Zvazuje také zavedeni e-shopdsi sortimentwi veétsi vyuziti kapacity noy
ziizenych vydejnich mist podobnymi aktivitami, ve Isipoaci s dalSimi dodavatedi

partnery.

Strategii prodejny BIO VALASSKO.CZ je kreativni ijeni novych sluzeb, jejichdinna
propagace, efektivita distribuce a snizovani néklatb vSe za &elem zvySovani

konkurergni sily i hodnoty pro zékazniky.
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7.4.2 SWOT analyza 2014

Silné stranky (strengths) Slabé stranky (weaknesses)
» Efektivni a pruzny obchodni mode * Vycerpany finagni kapital

« Kreativita, inovace sluzeb * Nedostatené zdroje pro potencialnj

. . . . racovni silu a reklamu
* Vyborné vztahy se zakazniky a P

partnery * Omezeni provozu na jeden den

+ Kladné reference od zakazfik v tydnu

. Dobré organizace prace, * Dosud nizké patdomi o firme,
nizkonakladovost které navic utrglo s&hovanim
* Nutnost objednavani zbozi tyden

dopedu (zakazniky)

PrileZitosti (opportunities) Hrozby (threats)
» Participace v rofistajicim se * Souasna i potencialni konkurence
odwetvi

» Dusledky hospod&keé recese

*  Zvysujici se informovanost «  Aktualni politicka a ekonomicka

verejnosti o vyhodach bioproduikt situace — byrokracie

* Vzrastajici zajem o malé obchody . Pripadné problémy na stran
s osobnim fistupem personalu dodavatele FARMA-OBCHOD.CZ

e Ziskani novych skupin zakaziiik .« Vzhledem k zaréteni obchodu —

» Statni podpora odtvi nepizniva zenddelska politika

Tabulka 5: SWOT analyza 2014 prodejny BIO VALASSKO.CZdroj: vlastni

zpracovani

SWOT analyza, sestavenacptkem roku 2014, je oproti vstupnimu zhodnoceniasi¢
z konce roku 2012 opra$ta o nezkuSenost v oboru, ale bohuzel také o kenkuoir
vyhody, protoZe na trhu se objevilo opravdu hodivali. Nelze uz rov& pcitat
s volnymi finagnimi zdroji, ale velkym plus jsou zase vybudovaréikajici vztahy se

zékazniky a dodavateli, ktek@asto peSly i do osobni roviny. Mocny stimul k dalSimu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

provozovani prodejnyipdstavuji kladné reference az nadsSeni uziwatgucnych sluzeb,

které zajisuje.

Takeé slaba stranka — omezeni provozu na jeden dginu — by se ifp propagaci hesly
jako ,Kazdy ¢tvrtek dobroty od Ouveky“ nebo ,VSechnoterstvé k vikendovému ¥eni
mohla naopak stat strankou silnou, s vysokou hadngiro utitou cilovou skupinu

zékaznik.

7.4.3 Zmény v marketingovém mixu 2014

Distribuce se vroce 2014 dtala opravdu zasadnich #m Kamenna prodejna v ulici
Kiizna s kazdodennim provozem byla opodt a fungovat zala dw vydejni mista blizko
center mist ValaSské Metxici a Roznov pod Radh@sh. Otevena jsou jednou tydnve
ctvrtek a priorite se zamfuji na vydej potravin z farem a biofarem, objedrdny
zakazniky tyden ddpdu ffes internet. Bio bedynky zafidie prodejna i imo — mimo
internetovy nakup, jehoZz minimalni hodnota je 608 Katimco bedynky stoji 200¢K
(pripadre 180 K& v Ié). Na zaklad zajmi zakaznik zvaZuje v blizké budoucnosti
objednéavat jednotl&i dalSi potraviny z FARMA-OBCHOD.CZ, alespgednou ngsicne,
avSak s firdzkou 10 %. Jako vyhoda nového roZznovského vydejmista, aniz by si to
provozovatelky fi sjednani pronajmu wdomily, se jevi prafsi dtske Hist¢ — spadové
pro Sirokou oblast. Maminky s malymictchi hned pilezitost k nakupm zdravych
potravin zaznamenaly,ékteré uz i vyuzily, a jist rozSfi ve svém okoli. Hned vedle
valaSskomeZi¢ského fisobist je zase posta, coz by mohlo byt praktick&ipact ziizeni

e-shopu.

Cena jedinginych produki, jakymi jsou bio a regionalni potraviny, nébe byt &zne
shizovana, protoze uz tak neumoje obchodnikm WetSi rozggti. Tento obor se vyziaje
piedevsim poskytovanim vyinych sluzeb informovanym zakazik, ktei jsou s cenami
srozungni a respektuji je. Cenotvorba prodejny neseznatatodruhé polovit roku 2013

Zadnych zran.

Produkt Ize v novém marketingovém mixu charakterizovéedevsim jako potravinu
z farmy nebo biofarmy, kter4 se k zakaznikovi dwostkratkou distribéni cestou na
zaklad primé objednavky. Kromtoho Zistava v nabidce valaSskonmi@&ské provozovny
i zbozi z dalSich kategorii, které je vSak omezeabo posileno podle zajmu zakaznik

Napiklad kavacaj a kdaeni jdou do Utlumu, protoZe je nabizi vedlejSi piod, a naopak
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treba jabléné moSty jsou zadany coby pitny rezim préti dnavsgvujici prilehlou

umeleckou Skolu.

Marketingové komunikace budou v nové situaci zaffeny gedevsSim na aktivity
profesiondlniho osobniho prodeje, on-line publitatiens, direct marketing, ti&té
propagéni prostedky a zazitkové akce, diky nimz se nabizené sludbgtanou do

powvedomi SirSi véejnosti.

7.4.4 Dil&i shrnuti — odpowdi na vyzkumné otazky

Z procesu vyzkumu, jeho vyhodnoceni a vystugplyvaji odpoedi na stanovené otézky,
které jsou podkladem pro navrh projektu integrovarsketingové komunikace prodejny
BIO VALASSKO.CZ.

1. V ¢em se marketingové komunikace prodejny BIO VALASSED odlisuji od

marketingovych komunikaci konkur@rich prodejen?

BIO VALASSKO.CZ vynikd mezi konkuremimi prodejnami fedevsim drazem na
kvalitni osobni prodej afpny marketing souvisejici s budovanim komunitizpivca, a

rovnéZz vedenim informén¢ hodnotnych internetovych stranek.

2. Ktery néastroj z mixu marketingové komunikace progeplO VALASSKO.CZ

nejvice ovlivauje potencialni zakazniky?

Vedle osobniho prodeje ma pro oviém potencialnich zakaznikzasadni vyznam on-line

komunikace. Sstova st internet je se svymiipd nedavnem jeShetuSenymi moznostmi

dulezitym marketingo¥-komunika&nim nastrojem i pro regionalni obchod, ktery diky n
objevuji a kontaktuji stéle novi zajemci. Efektiviaké propojuje spolupracujici firmy BIO

VALASSKO.CZ a FARMA-OBCHOD.CZ.

Webové stranky nebo facebook jsou praktické i pradaé doréeni novinekci moznost
prostudovani objednavkového systému v pohodli demdato ,informani dalnice” je
potencialnim zakazniikn stéle vice dostupna tak&p mobilni pipojeni, coz ve spojeni se
vzrastajici oblibou segmentu biopotravin a objedndvuzi ges internet skytd tomuto

obchodu vysoky potencial.
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3. Jak optimalizovat marketingové komunikace prodejBf0 VALASSKO.CZ

v souladu s cili, kterych chce dosahnout?

Firma musi pedevSim posilit ziku a image, nadale informovat Sirokourejeost o své
nabidce, feswdcovat zakazniky ke koupi a nabizenou sluzbu jirbgné pripominat.
Tyto zangry kladou zvySené naroky na osobni prodej, puldiations, direct marketing a
realizaci ¥tSiho mnoZzstvi tighych propagénich prostedka véetns reklamy v regionalnim
tisku. Je Zzadouci, aby byly vSechny aktivity firnig¢elné¢ propojeny v zajmu jeji
konzistentni komunikace. Zde se nabizi podstaktsi vyuziti on-line prosedi, napiklad
zZiizeni e-shopu, zapojeni interaktivnich prvkféra, blogu, her, sotii a dalSi zabavy do
obchodni ¢innosti, ¢i organizace skupin zakaziiikse specifickymi pdebami na

facebooku.
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8 INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACE PRODEJNY
BIO VALASSKO.CZ

Pri posilovani zn&ky BIO VALASSKO.CZ a rozvijeni sluzeb firmy je peba mit

neustale na patti pét klicovych zasad integrované marketingové komunikace:
» Dokonale poznat zékazniky &egré stanovit obchodni cile.
* Pouzit silny napad, ,velkou myslenku“ a delzacilit.

e Mluvit ,jednohlasi” — piemyslet o tom, jak se pouzité nastroje a média moho

dophovat.
» Budovat dlouhodobé a kvalitni vztahy se vSentaafrenymi skupinami.

e Vzbuzovat pozornost médii, kterymi jsou dnes uZzchudi aktivni uZivatelé

internetu, a tim ovlifrovat chovani zdkaznik

8.1 Realizované projekty a jejich zhodnoceni

8.1.1 Corporate design: Firemni logo

Firemni logo ma pro marketingové komunikace obchadsadni vyznam. Od géatku
UspEsre zasteSuje a propojuje veskeré jeho aktivity a i do luaha je s nim pigtano jako
s mocnym komunik&im nastrojem.

Autory kombinované grafické ztley BIO VALASSKO.CZ v ce® 3000 K jsou Mgr.

Katefina Kuova a Pavel Cupék. Dodali varianty CMYK, RGEB, K, INV ve forméatech
jpg, tif, pdf, ai, cdr pro tiskové i webovéely.
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BIO VALASSKO.CZ

Obréazek 9: Logo firmy BIO VALASSKO.CZ

Logem se poddo vystihnout charakter sluzeb prodejny z#emé na zdravé regionalni
potraviny. Grafici projekt zrealizovali velmi rydahl na zaklagl tohoto zadani a ideového
navrhu:,Barvy chceme modrou (jako nebe a zvonek) a zeléméua). Symboly: zvonek,
ale hlavre ta OVECKA!! (pripadre inspirace plemenem Valaska). Je podstatou v3eho,
vyhledo¥¢ bude na veskerych materidlecliela i vykladu, zdi, jako magnetek, zdobny
prvek, na obalech... Prastar ma potencial. Mla by byt vesela, s#ici se, nesmirm
sympatickd na prvni pohled (l&kajicétd..), mozna jen hlava, mozn&#ici — to uz

nechame na vasi tvafl

G
BIO-VALASSKO.CZ

(BIO VALASSKO.CZ, [online])
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8.1.2 Reklama: Regionalni tisk

Firma prozatimitkrat inzerovala v regionalnim tisku:

* Mg¢stsky zpravodaj, unor 2013, barevna inzerce @vaf8 strany, 93 x 60 mm,
1664 K.

» ValaSsky denik, tematicka strana Zdravi, 25. Urk@¥a3, barevna inzerce uwvhit

véetns public relationgilanku (viz Riloha PII), 200 x 100 mm, 1210¢K

» ValaSsky denik, tematicka strana Zdravi, 3%tka 2013, barevna inzerce uwnit

90 x 50 mm, 1198 K (Zdarma do schranek v nakladu 35000 ks vytisk

Sluzby tchto médii i spoluprace s nimi byly vyborné, avigknost inzerce vzhledem
k ceré, kterd je pro maly obchod dost vysoka, pouze mahiin VEtSi efekt byl
zaznamenan u Bstského zpravodaje, kdy nasdtici piichazeli s vysizenym inzeratem,
podle kterého prodejnu hledali. | v tomtéigac se ukazalo, Ze mit provozovnu v centru

(na nangsti) by bylo vyhodyjsi, protoze o tamni situaci maji lidé neustaiyhped.

Nicmére firma zvazuje tento Zjzob propagace i do budoucnd&j¢pmz vyzkouSi jina
média a pokusi se vyjednat vyhodné ceny.

www.biovalassko.cz
NOVY OBCHOD - Valagské Mezitici

e

y . Kiizna 33, pobliz autobusového nadrazi, smér Apollo
SO vALASSKO.Cz  Otevieno: pondéli - patek 9 - 17 h., étvrtek do 19 h.

POTRAVINY Z REGIONU - farméiské mléko, madslo, syry,
pohanka, zavatené maso, med, povidla, Zitny chléb...

ZDRAVA VYZIVA - bio, détskd, vegetaridnska, chabetmka
bez lepku, laktézy

EKODROGERIE - od tradi¢ni ¢eské firmy § % /

VYROBKY FAIR TRADE - balend i Cerstvé namletd ‘kiva,
kakao, ¢aje, ¢okolady, koteni \ a3

INFORMACNI SERVIS : AKCE . OCHUTNAVKY

Srdeé¢né Vs zveme!

Obrazek 1Q Inzerce prodejny BIO VALASSKO.CZ v bstském zpravodaji Valasského
Meziti¢i v anoru 2013Zdroj: archiv prodejny
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8.1.3 Direct marketing: Elektronicka posta

Mail list prodejny¢itd po roce provozu vice nez 100 kontakt archiv e-mail na 150
individualnich i hromadnych stbni zakaznikm. Posledni ziezitych direct mail
informoval 20. ledna 2014 otizeni novych vydejnich mist a byl zaslan na vSechny

kontakty v databazi.

8.1.4 Podpora prodeje: Vérnostni program, ochutnavky a dalsi stimuly

V zati 2013 prodejna zavedla&mwostni program, sgovajici v prémii 50 K vyplacené f
10. ndkupu nad 100 K K evidenci se pouZivaji razitka na zadni stragtaku, ktery
zékaznici nosi poskladany v geence (viz Elloha PIl), a zapis nakupdo seSitu. Nové
zdznamniky #rnostniho programu se vydavaly do konce roku 20ABieznu 2014 je
zaznamenano 183c¢astniki a 13 vyplacenych prémiifigemz program poktaje bez
¢asového omezeni.&Bina zékaznik ho uvitala, a ti, kié uz maji zdznamniky plné, se

ptaji na jeho dalSi variantu, coZ provozovatelehobla motivuje k novym napadh.

Objevilo se v3ak i ¢kolik zakaznik, ktefi tento program odmitli. &teré by ob¥Zzovala
jeho administrativa a jini soucitili secaajici prodejnou natolik, Ze ji ne¢htptipravit o

finanéni prostedky vynaloZzené na prémii.

K oblibenym akcim pét ochutnavky, w¥tSinou organizované Zivein ale rekdy také
pripravované dofedu, jako ,Bozské Skvarky“. V obchéde ochutnaval kvaskovy chléb,
susenky, kustovnice&inska, pohankové fupky, napoj kvass a mnoho dalSiho¢khly
poskytnou produkty do ochutnavek dodavatelé, jiigdy v rezii obchodu, ale rozhatlee

vzdy vyplati.

Také reklamni panel aktualnich nabidek je efekt@ndperativni komunikai nastroj,
Skoda jen, Ze ho prodejna ndenhned na zstku. Pdidila ho zatt ¢tvrté roku od zahajeni

provozu v Aukru za 500 K
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(< -
VYDEJNI MISTO

!.

|

[l - POTRAVINY
Z REGIONU

Obrazek 11 Reklamni pouta,acko”; ochutnavka — vyznamné nastroje podpory prodeje.

Zdroj: archiv prodejny

V dubnu 2013 se konala akce na podporu prodeje\ena ,Oveéky, oveiky, pojdte
domi!* Na raznych mistech ve & bylo pred Velikonocemi, tedy na dobu dvou tygn
rozmistno 300 ,oveek" — kuporii ke zvyhod#nému nakupu. Navratnostquistavovala
13 kupori, tj. 4,3 %. Celkovy nakup s desetiprocentni slemautchto 13 kupod cinil
2521 K. Néaklady na akci byly minimalni — 252¢kslevy, vzorky zbozi (kava, susenky)

jako darky, a pak uz jen tisk kuporlastni tiskarnou.

Efekt podobnych akci sptva v ziskani pasdomi o obchodu mezi SirSiiegnosti.

Ovecky, ovecky,
pojdte domu!

Prived'te tuto ovecku ,domu* do obchodu BIO VALASSKO.CZ
a ziskejte darek a slevu 10 % z celeho nakupu!

Vice na www._biovalassko.cz, facebooku a vykladu prodejny,
ul. Krizna 33/4 (pobliz aut. nadrazi, vedle zlatnictvi).

Akce plati do ctvrtka 11.4.2013, 19 hodin. Sleva je jednorazova a nescitatelna.

Obrazek 12 Kupon propagéni akce prodejny BIO VALASSKO.CZZdroj: archiv
prodejny
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8.1.5 Public relations: Media relations

V rdmci public relations jsou vyuZivany zejména raectlations — tiskové zpravy, které
vytvéri jednatelka firmy (autorka prace). Publikuji je-lome ValaSské internetové noviny
(2013), Meziicsko.NET a RozZnovsky prostor. Jednou také, ovSentusp@lacenym

inzeratem, zviejnil tiskovou zpravu ValaSsky denik (vizilBha PII).

Aktudlni internetovyélanek o nabidce produktz farem v RoZnoy pod Radhosm je
napini Rilohy PIV (kopie z archivu prodejny). Oriegdtdm pirizkumem ve vyhledava
Google.cz hylo zji$no, Ze se nachazi na prvni nebo druhé stzabrazenych vysledkpo
zadani tvar klicovych slov farma, bio bedynky a Roznov p. R., takikonstatovat, Ze
dolre pIni swij Gcel.

viN s

smeéru budou vyhledo¥ opst vyvinuty snahy. Potvrzuje se némost a dlouhodobost

budovani vztain s vaejnosti.

8.1.6 Event marketing: Z&zZitkové akce pro zakazniky
Firma zorganizovala zazitkové akce pro zakazniky:

« Otevteni prodejny za dasti pohankového mlybé Zdeika Smajstrly, prostory
prodejny, 20. listopadu 2012 odpoledne (vidldha Pl —c¢lanek ve ValasSskych

internetovych novinéch, kopie z archivu prodejny).

» Ajurvédska konzultace s Mgr. Lenkou Betiméou, prostory prodejnytvrtek 31.
ledna 2013 odpoledne.

« Kondiéni organovy skener — analyza zdravotniho stavuzaar Renatou Simovou,

prostory prodejny ve ValaSském Mi#i, étvrtek 18.¢ervence 2013, cely den.
Jako spoluptadatel se podilela na udalostech pro Sirokdajmest:
* Den dti — Dviir Hradisko, RoZnov pod Radhest, sobota 1¢ervna 2013.
e Vitani prazdnin tamtéz, sobota 2@rvna 2013.

VSechny akce dlouhoddposilily image prodejny BIO VALASSKO.CZ a v denridmni

také jeji trzbu. V budoucnu je ale nutné najit pRonové prostory, protoZze stasna
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vydejni mista z tohoto hlediska nevyhovuji. Everarketing vSak davéadu moznosti a

v komunik&nim mixu Zistane wité zastoupen.

Na urovni napadu je né#éjlad organizace slavnostni deée pro dodavatele — okolni
farmé&e, kte&i by si mohli v uvoldné atmosfée vymenit zkuSenosti, a prodejna by tim jest
vice utuzila vzadjemné dobré vztahy, ze kterych mdone&ném disledku uzitek oft

zékaznici.

8.1.7 On-line komunikace: Webové stranky, facebook

On-line komunikace je pro firmu velmiutkzitd, takZze od prvniho dne svéhaspbeni

vede vlastni internetoveé stranky a prezentaci cab@oku.

Web je vytvdéen a neustéle aktualizovan pomoci sluzby WebnoglzevMini za 125 K
meésicné s 500 MB prostoru, ktera prozatim ddsie. V roce 2013 zaznamenaly stranky

pramérné 582 unikatnich navdt za ne&sic.

V bieznu 2014 byla pro webové stranky prodejny BIO VAIKO pouzita nova $ablona
Stylic — moderni,¢istaq, kontrastni a responzivni. To znamena, Ze ijgpisobitelna
jakémukoliv z#izeni — tabletu, potaci i chytrému telefonu, ktery vlastni uz 42 % oblat
Ceské republiky, a polovina z nich ho kazdodemyuziva k prohlizeni internetovych
stranek. Eiznivci obchodu byli v rychlém jekumu pozadani o ndzor na novou grafickou
Gpravu webovych stranek. Zhodnotili ji jakéiqosnou a poditujici k akci, tedy objednani

bio potravin.
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Vyhladay

BIO VALASSKO.CZ

Obchod, Valasské Mezifici, ulice KfiZna. PobliZ: autobusové
e nadrai
OTEVIRACI DOBA:

Pondéli, Gtery. stfeda. patek: i et
L 5 Vydejni misto:

9-17 hodin

Errtehe = www.farma-cbchod.cz: nejlepsi potraviny z éeskych farem
a biofarem na objednavku. Prevzeti a platba ve ctvrtek od

3 e 15 do 19 hodin v nasem obchodé

Sobota dopoledne:

obvwykle otevfenc

V nabidce:

= potraviny z regionu: pravy kvaskovy chiéb, mlécné
vyrobky z farem, erstvé §t'avy, bedynky bio zeleniny (na
objednavku), speciality mistra reznika, med, vejce, pohanka
a mnoho daliho

= zdrava vyZiva: vyhodnéji nez z internetu

= ekodrogerie: od €eskych vyrobct

= yyrobky Fair Trade: éerstvé namieta kava a dalsi zboZi ze
spravedlivého obchodu s rozvojovymi zemémi

Vanocni nabidka 7z farem
10122013 09:33

Nabizime vam brambory z
Kostelce na salat. pohofelickeho
kapra, demaci slepici na
pofadny wyvar - a mnoho dal3iho.
tohe nejlepsiho z Ceskych farem
a biofarem. Objednavejte na
httpe/iwnan farma-

obchod.cz/ do &tvrtka
12.12.2013. 11 hodin. PFst
tyden je...

Novinky v ebrazech
18.11.2013 10:32

V predvanotnim €ase jsme
zatadili do sortimentu DARKY Z
REGIONU - bizuterii, patchwork,
kosmetiku z roZnovskoych pivnich
lazni... Pfijdte to omrknout,
tfeba ve stfedu 20 11 2013, kdy
slavime rok a cely den je sleva

Vyhledavani ;
& it texd:

BIO VALASSKO.CZ

Vydejni mista oteviena ve ttvrtek od 9 do 18 hodin:

Valasské Mezifici, ulice Komenského 1275 (u namésti, mezi
postou a zamkem)

RoZnov pod Radhostém, ulice Palackého 203 (U namaesti,
smér skanzen) OD UNORA!

OTEVIRACI DOBA:
Ctvrtek 9 - 18 hodin

V nabidce:

= Bedynky bio zeleniny na objednavku, vdej od 15 hodin
Potraviny objednané z www.farma-obchod.cz, vdejod 15
hodin

= Zdrava vyZiva

= Ceska ekodrogerie

" Vyrobky Fair Trade

BIO VALASSKO.CZ nové v
centrech mést Valaiske

Mezitici a RoZnov pod
Radhostém

18.01.2014 1940

Magi mili zakaznici a pfiznivcl.
zdravime vas v novém roce a
hldsime velké zmény! Jsme ted
viydejni mista. oteviend ve Etvitek
od 9.do 18 hodin. Ve Valafskem
Mezifi&i v ulici Komenského
1275, unamésti, mezi postou a
zamkem (byvala budova
Telecomu, vchod z ulice, pfizemi
vprave, vedle cukrafskych. ..

fimni bedynka

31102013 16:23

Pratelé, priznivci biobedynek! Od
dne&niho dne vam nabizime
jejich zimni verzi - za 200 K&

~ Cerstva BIO zelenina pochazi 2 i

Obrazek 13 a 14:Zasadni zréna textového obsahu webovych stranek 18. ledna 2014

v administraci Webnod&droj: Webnode — vlastni zpracovani
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LyoD

Kazdy. Ctvrtek dobroty:od Oveckyl
Maso z farem, bio zelenina: Vse cerstve k vikendovemu vareni

AT o
BIO VALASSKO.CZ

Obrazek 15: Modernizace webovych stranek 2Geina 2014Zdroj: Webnode — vlastni

zpracovani

Facebook umatije prodej@ rychlou a neformalni komunikaci se zakazniky. fg¢zmu
2014 ma 109 registrovanychiipnivci. Toto ¢islo piblizné odpovida i pétu adres v mail
listu firmy ¢i zakaznik vérnostniho programu. NejusrgjSim prispivkem se stalo
oznameni o nabidce bio zeleniny, které diky sdileddlo 665 lidi (viz obrazek). Vysokou
sledovanost maji také fotografie plnych lednic Bida zajimavosti (i 354), ale&bn jsou

zpravy na facebooku zobrazovany zhruba padesatkrat.

“ L7 BIO vala$sko.cz
£, 25, kvéten 2013

Od pfigtho tydne nabizime bedynky BID zeleniny pana Kodafe z
Lukova, Jejich cena bude 180 KE, sloZeni proménlive, kvalita wiak
zarucena! Chijednat je moéno do rana 4. 6., dodavka ve Clrtek &,
6. odpoledne, a pak kafdy tyden. Kafdopadné se 6. 6. miZate
prijit podivat na ukazkovou bedynku, UrCitg i takeé nafotime na

weh,
To se mi libi + Fiidat komentai -+ Sdiet ph3 [z Ba
Kolik lidi vidélo tento prispévek: 665 Propagovat prispével. W

Obrazek 16: NejusgsnsjsSi pris
VALASSKO.CZ, [online])

vek na facebooku, 28. &na 2013.Zdroj: (BIO

B
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8.2 Pripravované projekty

8.2.1 Vizitky upozoriiujici na vydejni den

Nejslabsim mistem sluzeb, které zptedkovava BIO VALASSKO.CZ, je uité

nepohodli pro zakazniky, Kigsou nuceni myslet na to, aby zboZi tydeniddp objednali
a vectvrtek odpoledne si ho vyzvedli. Posilit marketimgdkomunikace v tomto siru by
mély navrhované vizitky (viz obrazky). Podle zajmwsweépomoca vyrabiné letéaky, jichz
se rozdalo za rok tité¢ vice nez tisic, Ize usuzovat, Ze profesioidirhotovené,
informainé hodnotné vizitky budou Zadané. Oproti lébdkjsou také prakitéjsi k noSeni

v perézenkach zakaznik coz je pro # vytyceny cil.

Te nejlepsiz .Eeas.ky"ch
farem a hiofarem

o Vydeini mista:
Valaixki Mezifif]
Feodnoy pod Radhoitim

Obrazek 17: Projekt: Vizitka upozatujici na vydejni denZdroj: vlastni zpracovani.

Graficky navrh a vyroba vizitek
Format: 90 x 50 mm
Barevnost: 4/0 CMYK (plnobarevny jednostranny tisk)

Materiil: matny kfidovy papir 250 g/m?

36 ks 175K¢ 210 K& 5.83K&
18 ks 185K¢e 222 K& 462K
120 ks 245Ke 294 K& 245Ke
180 ks 295Ké 354 K& 1,96 K¢

V cené je zapoéitan graficky navrh vizitky, 1 korektura a tisk.

Obrazek 18: Cenové kalkulace navrhu a vyroby vizit&klroj: Mgr. Katefina Kucova
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8.2.2 E-shop s oswdéenymi regionalnimi produkty

V Ceské republice sobi velké mnoZstvi e-shisppodle Gdaj z Gnora 2014 vice nez
35000. Uspch elektronického obchodovani podimjie dokonala znalost nabizenych
produkti a jeho celkova kvalita. Zakaznici také tgg urtitou piidanou hodnotu a
inovativni ¢i individualizovanou nabidku. tPzaloZzeni e-shopu je nutné vlastnit
Zivnostenské opréani, prozkoumat trh, nasleddolie zvolit sortiment a vybrat vhodné

technick&esSeni.

Prodejna BIO VALASSKO.CZ mé z tohoto hledisk&kalik vyhod. UZ od roku 2012 je
zaregistrovana v rejsku firem, sidli vedle poSty, vytipovala si prodyktkteré by

v doplikovém e-shopu mohly mit Gsgh, a vzhledem ke spokojenosti se sluzbou
Webnode hoidi v jeji administraci. Nejdve zvoli na zkouSku verzi zdarma, umogci
prodavat deset polozekidelEZzné by to mohla byt pohanka, meda$a z aronie a povidla
bez cukru, vSechno mistni @skkené vyrobky, op&ené unikatnimi popisky. ied
spus&nim obchodu firma fizpasobi vzorové obchodni podminky, dostupné na interne

své situaci.

Podle zkuSenosti Kudika, [online], je pro e-shoputkzité jeho celkové vystupovani a
pInéni zavazk, pouzitelnost systému, dostatg popis zbozi a kvalitni fotografie, moznost
vybéru dorieni a automatické potvrzeni objednani s p@tdnformaci o vyexpedovani,

ktera zvySuje pravgbodobnost fevzeti a zaplaceni zboZi na dobirku.

Nesmi se opomenout ra¥n budovani zngky a udrzovani pozice na trhu (regbad
pomoci reklamyi SEO — optimalizace pro vyhled&e). Kudl&ek dale uvadi, Ze jako
zékaznik vita e-shopy, ve kterych sézm, ale nemusi registrovat, a kde ho kosik vrati po
uloZeni polozky tam, kde s nakupem skbrPii rozhodovani je prodho prvotrg dulezita

solidnost obchodu, nikoliv drobné cenoveé rozdily.

Uvedené rady, stejnjako potencial affiliate marketingu, zobrazujiciio nabidky
partnerskych obchodnikza provize, jsou pro BIO VALASSKO.CZ rozhagipodrtné.
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Kosik: 0,00 KE (poloZek: 0)

E-Shﬂp Zdraveé z kotar!

= Produkty 1
= Produkty 2
o BIO VALASSKO.CZ
i Hﬂii I (ivod | 0 nas
» Konkakt -
Informace o nas
= Towinky

Od roku 2012 vedeme prodejnu s potravinarmi z regionu, zdravou wyZivou, Ceskou
ekodrogerii & wyrobley Fair Trade, Sidli ve Yalasskem Mezifici, nove také v RoZnové pod

= Smiuvni podminky

reqgionalnich potravin na objednavku jsme se rozhodli 25st sortimentu nabizet take
prostfednictvim e-shopu, kiery v sougasne dobé plipravuijeme,

Obrazek 19: Projekt: Riprava e-shopu vibznu 2014.Zdroj: Webnode - vlastni

Zzpracovani

8.2.3 Event marketing: Propagace firmy na farmatském trhu

Tradice farméskych trhi, organizovanych Nstskym dadem, byla ve ValaSském M#&zi
obnovena roku 2011. Nyni se konaji odtka do z&, jednou z&trnact dni v patek. &i
se velkému zajmu obyvatel, protoZe nabizejstvé a poctivé produkty s jasnyrivpdem.
Kromé ovoce a zeleniny Ize na faris&ém trhu koupit také speciality mistnitdgznikd,
kravske, kozi a aif syry, med, bylinné vyrobky, Keni, Zivé ryby a produkty malych
pekdd ¢i remesinik.

Také firma BIO VALASSKO.CZ zvazuje v roce 2018ast na skterém farm#ském trhu,
kterou by v pipact zajmu a uUsfchu mohla opakovat vicekrat v seZ0iV pronajatém
stanku (200 K na den) by zprostdkovavala informace o sv#nnosti a poskytovala
propagani materialy. Dopilkové by mohla prodavat charakteristické zboZi jako pédia

med, povidl&i stavu z aronie.

V Rozno¥ pod Radhogm, kde méa prodejna nyni pada, v predchozich letech
farmé&skeé trhy organizoval soukromy subjekt RoZnovskénpilazré. Podle zjiSni

z biezna 2014 vSak vedste Zzadné v dohledné délmaplanované nejsou.
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Obrazek 20: Projekt: Informé&ni stanek prodejny na fariském trhu ve ValaSském

Meziti¢i. Zdroj: www.tvbeskyd.cz (kolaz — vlastni zpracovani)

8.3 Plan integrované marketingové komunikace 2014

Prodejna BIO VALASSKO.CZ se po vice nez roce kleéio maloobchodniho prodeje
transformovala na vydejni mista potravin objedngwhre farem, otetenda jednou tydhve

étvrtek.

~ 7] ~

Vzhledem k vyzkumu, ktery odhalil z&x@é konkuretini tlaky, ale také trzniifieZitosti, se
firma v planu integrované marketingové komunikameur2014 zarri na cilovou skupinu

souwasnych i potencialnich zakazaikaklorenych zmignému zg@sobu nakupovani.

Dusledna propagace systému bglanvést k navySeni objednavek bedynek bio zeleniny,
masa a dalSich produktz regionalnich farem. Kroénnarstu prodeje je komunikaim
cilem také zvySovani pédomi o znace, ovliiovani postaj verejnosti a dlouhodobé

budovani tohoto trhu.

Vybrané nastroje komunikaiho mixu prodejny BIO VALASSKO.CZ pro rok 2014,

popsané v fedchozich kapitolach, jsouisgeny datasového harmonogramu:
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Vybrané nastroje Mésice roku 2014

marketingové komunikace | 1 | 2 | 3 | 4 | 5|6 |7 | 8| 9 |10|11|12

Reklama — ti&né inzeraty X X

Direct marketing — e-mail X X

Podpora Vizitky X | X | X | X | X| X| X| x| X

prodeje Dalsi akce X X X

Public relations [ x x| x X X X X X X X X

Event Akce — trh X X

marketing DalSi akce X

Osobni prodej X X X X X X X X X X X

On-line Web X | X| x| x| X| X| x| x| X[ X| X| X

komunikace Facebook X[ X[ x| x X X X X X X X X
E-shop X[ x| x| x| X/ X X X

Tabulka 6: Casovy harmonogram vybranych nasiroparketingové komunikac&droj:

vlastni zpracovani

Obchod se maximatnzanmeii na perspektivni on-line marketing, jehoz mozngssie

zdaleka nevyuzil, aby si v tomto 8m zachoval konkuremi vyhodu.

Rozpaet marketingové komunikace je stanoven jako nizkiawaidvy, protoZze firma
momentald nedisponuje volnymi finamimi zdroji. Nové sluzby, na které se z#ila,

prozatim nevytvieji rezervy. \étSinu aktivit budou tedy jeji protagonisté provéddarma,
pouze za reklamu v t&tych médiich, vyrobu vizitek a prongjem stanku aamigskych
trzich zaplati externim subjeékh. Tyto naklady jsou vSak planovany pouzeradu

nékolika tisic korun.

Ani e-shop nefedstavuje pro BIO VALASSKO.CZ riziko, protoZe hocZatku #idi

v neplacené verzi sluzby Webnode, jako déklke stavajictinnosti.

Samozejme, trh je nevyzpytatelny a hodnotové vzorce potdniih zakaznik nahravaji
bio trendim stale vice, takZze se lze dtat prekvapeni v podabnaristu p@tu navsév

N 1

internetovych stranek, vydejnich mése-shopu, i vyssiho trzniho podilu.
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ZAVER

Marketingové komunikace v oboru prodeje region&irpotravin a vyrobk ekologického
zemedéIstvi vyZzaduji zejména poznani acemi cilové skupiny — tedy koncovych
spotebiteli. Spravnou segmentaci trhu Ize oslovit nové | poteralni zakazniky. Zajemci
0 zdravy Zivotni styl a Zysob stravovani, ochotni investovat pf&alo bioproduki, jsou

dnes Zeny i muziizného ¥ku, vzalani a finagnich moznosti.

V zamu efektivni propagace je peba St smérem ke koncovym spigbitefim
informace o vyhodach biopotravin a vyrdb&kologického zeguélstvi. Zde ma dlezitou
roli i stat jako instituce a podporovatel lokalnielyrobadi, ktei svym podnikanim

vyznamr pomahajiceské ekonomice.

V sowasnosti se staly fenoménem Bovvznikajici specializované prodejny
s biopotravinami. Bpominaji rtkdejSi malé obakdky, zaloZzené naidéie a osobnim
kontaktu obchodnika se z&kaznikem. Jsou vSak pojaigerg a oteweny ttiznym
koncepcim nabidky, které maji zajistit zadané zlbakdstateném vylgru, kvalitt, snadné

dostupnosti a s veSkerymi doprovodnymi informacersigdcujicimi jeho mivod.

Pro zakazniky je wezité, aby jim prodavajici vystlil ptidanou hodnotu bio produkt
kdo je vyprodukoval, za jakych podminek vznikly@zo bylo v blizkém okoli. Row#

hodnota trvalé udrzitelnosti zivotniho priesticasto podmiuje jejich nakupni rozhodnuti.

Vyznam marketingové komunikace je v tomto éav nesporny. Jeji discipliny se v dnesni
doke stale vice prolinaji. Komunikai mix sn@fuje vice k cili a obsahu, mé&rke
kategorizaci jednotlivych obor Trendem se stavaji integrované kampannichz uz
rozpaiet neni rozdlen na reklamu, public relations a digitalni pfedky, ale zageSuje

vSechny komunik&ni nastroje.

Velké moznosti skytd on-line prdsdi. Integrovanad marketingova komunikace zde
umoziuje potencialnim zékaznikn pfijem informaci i zédbavy 24 hodin defina to
prostedky, které jim pré&¥ vyhovuji — socialnimi s¢mi (facebook, you tube, twitter),

chytrymi telefonyi blogy.

Také pro BIO VALASSKO.CZ je ddle vedena integrovana marketingova komunikace

klicova. Na ni z velké miry zavisi, zda se stane zdkgzwyhledavanym komunitnim
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mistem mezi off Zzadanymi malymi prodejnami. Jejim pii@stnictvim lze dosahnout

stanovenych dil, odlisit se od konkurence, e budovat firemni image, zazemi a zisk.

Marketingovy vyzkum vramci této prace, ktery seal spodkladem pro stanoveni
komunika&niho mixu, byl ginosny pro firmu i nij profesni rozvoj. Uké&zala se uiiteost
zvladnuti pesreé definovanych nastraj jakymi jsou SWOT analyza nebo Poitemodel,
které chci mnohostragnvyuzit i v dalSi praxi. Pozitivni také je, Ze ydnené polozen
zakladni kdmen kefizeni e-shopu. V tomto simu m¢ velmi obohatila uz bakaigka prace
Role textu na webovych strankach, diky niz jsemdpatila mnohé taje internetového
prostedi a natila se je ve svem oboru, copywritingu, pouzivat presgch klient.
Hodnotim to jako docela zajimavy posun mezi ,Zengfermanich technologiich”, kdyz
z prvniho zarmsstnani v Hutnich montazich jsem¢patkem roku 19921#ed invazi poéitact

doslova utekla.

Mezi aktualni a mozna zasadni édpy internetové prezentace www.biovalassko.cki pat
Ze si firmu na jejim zakladposatkem roku 2014 vytipovali zastupci portalu kolgkiho
nakupovani SLEVICI.CZ, a nabidli dalsi vyuziti vjmieh mist ve Valasském Meiii a
Roznow pod Radho&m, pro jejich no¥ ziizovanou sekci regionalnich potravin. Protoze
zamer koresponduje s filozofii a strategii firmy BIO WASSKO.CZ, bylo v dubnu

pristoupeno k zavazné dohod konkrétni spolupraci¢etns smluvniho zajidni.

Webové stranky a facebook firmy BIO VALASSKO.CZ Ipak subjekty FARMA-
OBCHOD.CZ a SLEVICI.CZ prezentovaly v rovnocennéostaveni, s jejim vyraznym
osobnim pispénim na poli komunikace. A na zakaznicich bude =dlezda a kterou

z predloZenych nabidek vyuZiji.
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PRILOHA P |: VALASSKE INTERNETOVE NOVINY

M éstem se nesou novainé

Utery, 20 Listopad 2012 21:31

BIO VALASSKO.C

VALASSKE MEZIRICI — BIO v ndzvu obchodu je zamysleno v $ir§im soydako Zivot.

A hned prvni den vam bylo opravdu Zivo! Mnohdy netragti zboZi a zajimavé vytvarné
teeni prodejny zaujalo kazdého névitka. Mlyn& Zdertk Smajstrla, ktery dorazil brzy
odpoledne, byl pogh tim, Ze pray pohanka 3Sla na odbyt nejlép€etnym zajemam
podepisoval knihy, a svym originalnim vyp&stvim se postaral o neopakovatelnou
atmosféru prvniho prodejniho dne obchodu potravinamegionu, zdravé vyZivy,
ekodrogerie a vyrohkFair Trade ve ValaSském Méi v ulici Kiizna.

Max Frohn — redaktor VIN (s vyuZzitim Inko z website obchodu)

~Je milé, Ze se na ValaSsku tak‘lpohance. V saiasnosti zejména jako instantni kasi,”
vyjadiil se Smajstrla.,,S velkym porozuenim se v3ak setkala i daldi nabidka. &#&m

vyprazdriny byly za jediny den police s poctivymi povidlgaaaenym uzenym masem,
takto vieznymi regionélnimi potravinami. O jejich dopiri se rozhod#irychle postarame,

a budeme je vést jako kmenovy sortimerdgdala jedna z provozovatelek nového
valaSskomeZi¢ského obchodu Eva Lkanova stim, Ze lidé sradosti ochutnavali i
vynikajici ml&né produkty Miroslava Horuta.

BIO VALASSKO.CZ podporuje spravedlivy obchod s rogwymi zemémi, hojns
zastoupeny sortimentem kav. A tak neni divu, Zeease neslo typick&koladové aroma
cerstw namleté kavy. Z Guatemaly. Stoprocentni arabilkpr® kazdy si ji odnesl troSku
domi.

Vung se misily a dobrych del’ se veslgVidim, Ze je to tady od srdca,fekl pred
odchodem doiin Zdertk Smajstrla a fislibil provozovateim chvalyhodného
valaSskomeZi¢ského prodejniho mista svou dalSi brzkou regwst



PRILOHA P 1I: VALASSKY DENIK ; VERNOSTNI PROGRAM

BIO VALASSKO.CZ
spojuje farmare
celého svéta

Obchod BIO VALAS-
SKO.CZ se stejnojmennou in-
ternetovou doménou se rov-
néz stava komunitnim cent-
rem poskytujicim informaéni
servis véem zajemcum o zdra-
vy Zivotni styl, které srdeéné
zve k navstéve v pondeéli az pa-
tek od 9 do 17 hodin, ve étvrtek
do19 hodin.

Nové prodejni misto BIO
VALASSKO.CZ, které se
nachazi ve Valasském Me-
ziri¢i, ulici K¥izné pobliz
autobusového nadrazi, na-
bizisorﬁmentpntravinzre—
gionu, zdravé vyzivy, eko-
logické drogerie a vyrobkii
FairTrade.

Jeho ongmé]m koneepce
umoznuje od za¢atku zajima-
vé propojeni vyrobci potra-
vin z celého svéta. Diky mo-
dernimu marketingu a logis-

ticesijejich kvalitni produkty

snadno a rychle nalézaji cestu

ke sgokojenim zakaznikim.

Nejoblibenéjsimi se ihned sta-  Bjo miééné vyrobky z Horutovy
ly farmarské mlééné produk- by v Ceské republice a Fair

ty, pohanka a éerstvé namleta indianskych farem
Fair Tradekava. I;a;emk:iava &zu:temale

NRUPRY N 22 700 £/~ P2 70.JLEVE-FDLF

24
www.biovalassko.cz §SKO.CZ
Vala$ské Mezifiti, Kiizni 33, /?}IO o Turkové
pobliz autobusového nadrazi, £ 33
smér Apollo 757 01 $ské MeziHel
\ Otevieno: vedni dny 9— 17 h., 787 01 Vo - 01124277
SKOcy,  {tvriek do 19 b, sobota dopoledne 1C: 01124277
) Blo VALASSKO CZ
Blo VALASSKO.CZ
* Vydejni misto: Ing. Véra Turkova
www.farma-obchod.cz: nejlep$i potraviny Mezili&i
z &eskych farem a biofarem na objednavku. //?a’/ggcgmn
Prevzeti a platba ve étvrtek od 15 do 19 hodin <
v na$em obchodé BIO VALAsSKO CZ
. Ing. Véra Turkové BIO VALASSKO.CZ
& V nabidce: KfiZn 33 Ing. Véra Turkova
Kfitné 33
757 01 Valaiské Mezifici

e potraviny z regionu: kvaskovy chléb, mlé&né
vyrobky z farem, bedynky zeleniny, klobisy
bez é¢ek a dalii speciality mistra Feznika
Zabéika, med, vejce, pohanka, povidla, $dvy
z aronie a mnoho dalSiho

e zdrava vyziva: vyhodnéji neZ z internetu

o ckodrogerie: od &eskych vyrobei

o virobky Fair Trade: ferstvé namleti kiva
a dalsi zboZi ze spravedlivého obchodu
s rozvojovymi zemémi

SPOJUJEME FARMARE CELEHO SVETA :-)

Srden& Vis zveme!
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PRILOHAP Ill: SCENA R ROZHOVORU

VSichni respondenti budou informovani atelu vyzkumu a vyzvani k pisemnému
souhlasu. Rozhovor je koncipovan jako polostruktany, s ¢mito otazkami (kkkove jsou

zvyrazrény):

« Jak jste se dostal(a) k nakup potravin z farem a biofarem, které nabizi nebo
zprostedkovavéa obchod BIO VALASSKO.CZ?

» Kde jest kupujete nebo ziskavate bio potraviny?

* MiZete odhadnout, jaky pam ma ve vaSi spigle tento typ potravin,

vyprodukovany vlastnimi silami (zahradka, choviegiva...), a nakoupeny?
» Jak uchovavéte a zpracovavate zakoupené potraviny?
e Kdo u vas tyto nakupy #auje a kolikcasu vam to zabira?
e Co se vam libi na systému objednavani z farem a liégsem, a co naopak ne?
« Jaky systém nakupu povaZujete za idealni?
» Jste spokojen(a) s naSim sortimentem? Cad‘ijpadné postradate?
* Muzete prosim popsat reakce vaseho okoli na nakwalkii z farem a biofarem?

 Myslite si, Ze ma takovy #gob nakupovani budoucnost, Ze se 2Si

Doporuil(a) byste ho?
* Pripadad vam maso z farem a bio zelenina z bedynkgv@i? ChutijSi? A pra?
« Je pro vas u nakidpotravin dilezity certifikat bio? Co pro vas znamena?

* Myslite si, Ze jsou produkty z farem a biofarem z8fanez Bzn¢ dostupné

potraviny? A prg?
» Jaky je podle vas rozdil wgtovani BZné zeleniny a bio zeleniny?
» Jaky je podle vas rozdil v produkazmého masa a bio masa?
» Vite, odkud potraviny pochézeji? Zjavali jste to?

» Co pro vas znamena, Ze jsou nabizené potravingnélyii Ceské)?



PRILOHA P IV: ROZNOVSKY PROSTOR

To nejlepSi zéeskych farem na jednom mist — now také v Roznow!

29.1.2014 16:24, aktualizovano: 29.1.2014 16:51

Bedynky bio zeleniny maso, mléné vyrobky a dalSi produkty z farem jsou pro vyzatav
zdravého rodinného ¥ani od Unora k dispozicia objednavku tyden dogredu také ve
vydejnim mist BIO VALASSKO.CZ, ul. Palackého 203 (u nangésti, snér skanzen —
naproti Orthesu, v pgéd, vchod mezi optikou a vlasovou kosmetikou).

Prostednictvim stranek www.farma-obchod.cz, kde se jdd8e zaregistrujete, trhete
objednavat 24 hodin de#&inkvalitni potraviny piimo od vyrobci. Objednavky se
uzaviraji kazdyctvrtek v 11 hodin a na jejich zakkadsou cerstvé potraviny za tyden
rozvazeny do vydejnich mist.

Zbozi tedy pevezmete a hotévzaplatite v roznovském sidle firmy BIO VALASSKO.CZ
ve ¢tvrtek od 15 do 18 hodin

Spolupraci s firmou VON, ktera distribuci potravad vyrobdi piimo ke spotebitelim
zaji¥uje, zapoatou ve ValaSském Mei#ti, hodnoti BIO VALASSKO.CZ velmi
pozitivne.

At je to selské kie, perltka, sadlo, pastiky, kti, vegove, hoezi, pStrosi maso, bio
zelenina nebo brambory, spokojeni zé&kaznici se véaeji, protoZze odeiji chu’ a
vyzivnost takto produkovanych a distribuovanychragain.

Jedna z odbatelek, pani Sarkaika: ,Vyhovuje mi, Ze nemusim jezdit na farmy a mam
nakup na jednom mistVSechny produkty jsou vynikajici — opravdu dopogu”

(Vice na www.biovalassko.cz.)




